UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN CRISTOBAL DE
HUAMANGA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS
Y CONTABLES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

TESIS:

Incidencia de la imagen corporativa en el posicionamiento del
restaurante turistico Las Flores del barrio gastronémico de
Conchopata - Ayacucho, 2024

Para optar el Titulo Profesional de:
LICENCIADA EN ADMINISTRACION

PRESENTADO POR:
Bach. Maygreth Surama ALVARADO GARAY
Bach. Yulissa Milagros FLORES JANAMPA

ASESOR:
Lic. Jesus Augusto BADAJOZ RAMOS

AYACUCHO - PERU
2025



Dedicatoria

A Dios, por ser mi guia y mi fortaleza en cada paso de este viaje. Gracias por

iluminar mi camino.

A mis padres, Juan Carlos Flores Quispe y Julia Janampa Aguilar, cuya fe
inquebrantable y amor incondicional han sido el pilar para construir este logro,

gracias por creer en mi y por ensefiarme el valor del esfuerzo y la perseverancia.

A mis hermanos, por su amor incondicional y su apoyo constante, que han sido

mi inspiracion y fortaleza.

Yulissa Milagros Flores Janampa

Dedicatoria

A Dios por haberme permitido lograr mis objetivos, estar siempre conmigo

cuidarme y protegerme.

A mis padres, por su apoyo incondicional, amor y carifio. Gracias Samuel y Nelva
por confiar en mi, hacerme una buena persona y profesional, ustedes fueron y

son mi fortaleza en todo momento, los quiero y admiro mucho.

A mi hermano por sus consejos y apoyo constante, quien fue mi inspiracion y

fortaleza.

Maygreth Surama Alvarado Garay



Agradecimiento

Quiero expresar mi mas sincero agradecimiento a todas las personas que han hecho posible la

realizacion de nuestro trabajo de investigacion.

A mis padres Juan Carlos Flores Quispe y Julia Janampa Aguilar, por su amor incondicional y su

apoyo constante. Ustedes han sido mi inspiracion y fortaleza en cada paso de este camino.

A nuestro asesor, el licenciado Jesus Augusto Badajoz Ramos, por su guia y apoyo constante
durante la realizacion de nuestra investigacion. Gracias por su paciencia y dedicacion; lo estimamos

profundamente.

A mis hermanos y familiares, por su compafia y por recordarme siempre la importancia de la

perseverancia y la alegria en este proceso.

Y, por ultimo, a todos aquellos que, de alguna manera, han contribuido a este proyecto. Cada uno

ha dejado una huella en nuestra trayectoria, y esta tesis es un reflejo de su colaboracion.

Yulissa Milagros



Agradecimiento

Quiero expresar mis mas sinceros agradecimientos a todas las personas que me acompafiaron en
este camino para poder lograr escalar un peldafio méas profesionalmente

A mis padres Samuel y Nelva por su apoyo incondicional y el soporto que me brindaron.

Al licenciado Jests Augusto Badajoz Ramos por su apoyo, paciencia, consejos y comprension, por
guiarnos en este camino y ser el soporte a cumplir mis objetivos

A mi hermano José Luis, por sus consejos, apoyo emocional y ser mi guia e inspiracion

A todos mis amigos por su comprension, por sus palabras y la fortaleza que me dieron dia a dia.
Muchas Gracias

Maygreth Surama



Resumen

La imagen corporativa es un elemento clave para el éxito de los restaurantes, la manera en
que un restaurante presenta su imagen corporativa puede influir significativamente en el
posicionamiento. De acuerdo al propésito del estudio, se tuvo como objetivo general identificar la
incidencia de la imagen corporativa en el posicionamiento del restaurante turistico Las Flores del
barrio gastrondmico de Conchopata, de la ciudad de Ayacucho, 2024. El estudio se ejecutd bajo la
metodologia de enfoque mixto, tipo aplicada, nivel explicativo, disefio no experimental —
transversal y método inductivo — deductivo. La muestra de estudio estuvo conformada por 385
clientes; dicha muestra se seleccioné de manera probabilistica. La recoleccion de los datos se
realizd mediante cuestionario de escala Likert y una guia de entrevista. La contrastacion de
hipdtesis se realizd mediante la prueba estadistica regresion lineal mediante Bootstrap, ya que el
modelo no cumplié los supuestos de no haber pruebas suficientes para verificar los supuestos
necesarios para la aplicacion del método de minimos cuadrados o de méaxima verosimilitud.
Ademas, la integracion de los resultados se realizO mediante la triangulacion de resultados. El
estudio se baso en las teorias la identidad corporativa y teoria del posicionamiento competitivo. Se
concluye que, la imagen corporativa incide significativamente en el posicionamiento del
restaurante turistico Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata, de la ciudad de Ayacucho,
2024. Del 100% de los clientes encuestados en el restaurante turistico “Las Flores”, el 76.88%
estuvo de acuerdo con la imagen corporativa y el 21.30% se mostré neutral respecto a la percepcion
de la imagen corporativa. En cuanto al posicionamiento el 100% de los clientes encuestados en el
78.76% estuvo de acuerdo con la percepcion respecto al posicionamiento y el 17.66% se mostro
neutral. Se evidencia un (p-valor=0.000 <0.05). Ademas, se evidencia una correlacién lineal

positiva y alta r =0.830 y un R — cuadrado = 0.689, indica que la imagen corporativa explica en un



68.9% el posicionamiento. Finalmente, la entrevista demostrd que un servicio de alta calidad, que
se refleja en la atencion personalizada, la rapidez del servicio y la amabilidad del personal, es
relevante para la satisfaccion del cliente.

Palabras clave: imagen, posicionamiento calidad, lealtad y cliente.
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Abstrac

Corporate image is a key element for the success of restaurants. The way in which a restaurant
presents its corporate image can significantly influence its positioning. According to the purpose
of the study, the general objective was to identify the impact of corporate image on the positioning
of the Las Flores tourist restaurant in the gastronomic neighborhood of Conchopata, in the city of
Ayacucho, 2024. The study was carried out using a mixed-method approach, applied type,
explanatory level, non-experimental - cross-sectional design, and inductive - deductive method.
The study sample consisted of 385 clients; said sample was selected probabilistically. Data
collection was carried out using a Likert scale questionnaire and an interview guide. Hypothesis
testing was carried out using the linear regression statistical test using Bootstrap, since the model
did not meet the assumptions of not having sufficient evidence to verify the assumptions necessary

for the application of the least squares or maximum likelihood method.

Furthermore, the integration of the results was carried out through results triangulation. The study
was based on the theories of corporate identity and competitive positioning. It is concluded that the
corporate image significantly influences the positioning of the Las Flores tourist restaurant in the
gastronomic neighborhood of Conchopata, in the city of Ayacucho, 2024. Of the 100% of
customers surveyed at the "Las Flores" tourist restaurant, 76.88% agreed with the corporate image
and 21.30% were neutral regarding their perception of the corporate image. Regarding positioning,
100% of the customers surveyed (78.76%) agreed with the perception regarding the positioning
and 17.66% were neutral. A (p-value = 0.000 <0.05) is evident. Furthermore, a positive and high
linear correlation (r = 0.830) and an R-squared of 0.689 were evident, indicating that corporate

image accounts for 68.9% of positioning. Finally, the interview demonstrated that high-quality
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service, reflected in personalized attention, speed of service, and staff friendliness, is important for

customer satisfaction.

Keywords: image, positioning, quality, loyalty, and consumer.
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Introduccién

Una imagen corporativa sélida y coherente puede generar confianza, atraccion y lealtad por
parte de los clientes, lo que a su vez contribuye al posicionamiento exitoso del restaurante en el
mercado gastronémico. En los Estados Unidos se han identificado variables de gran importancia
en la decision de compra, como la rapidez del servicio, la calidad del producto y su precio. Por otro
lado, aspectos como la disposicidn de los asientos y el ambiente del restaurante tienen una menor
relevancia en la decision de compra. Estos hallazgos reflejan una tendencia cultural predominante
entre los comensales estadounidenses, quienes priorizan la satisfaccién con el producto final por
encima de la experiencia en el establecimiento. Por su parte, un estudio realizado en Corea del Sur
indica que, en las culturas asiaticas, la comida se percibe de manera distinta, siendo considerada
una experiencia social y entretenida. En este contexto, la atencion al cliente cobra una importancia
significativa, superando incluso la preocupacion por el ahorro de tiempo. Esta variacion cultural
plantea desafios interesantes para los especialistas en marketing que buscan dirigirse a diferentes

grupos de clientes en contextos internacionales (Albuquerque et al., 2019).

Por otro lado, se evidencid que, en un restaurante ubicado en Ecuador, especificamente en
la parroquia de Pintag, en el Barrio La Tola, llamado "La Casita del Encebollado”, en la actualidad
enfrenta desafios en términos de posicionamiento en el mercado y reconocimiento de su imagen en
el sector. Este déficit se atribuye principalmente a la falta de una identidad visual sélida, donde un
30% de consumidores consideran que no estan informados acerca de una mejora en la imagen
empresarial, incluyendo la carencia de un logotipo atractivo que dificulta la captacién de posibles
clientes y la ausencia de una estrategia publicitaria efectiva. Como resultado, el restaurante lucha

por establecer una imagen corporativa distintiva que le permita destacar y diferenciarse en un
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entorno competitivo donde existen otros restaurantes que ofrecen productos similares y que cuentan

con una mayor antigtiedad en el mercado (Méarquez y Macias, 2021, p.79).

En el Pert es importante destacar que de los comensales un 66% considera que la calidad
en las comidas es la prioridad en la decision de su consumo, en contraste, un 12,9% otorga mayor
consideracion e importancia al ambiente del restaurante, el nivel de exclusividad y la innovacion
de los platos ofrecidos (Haensel et al., 2021). Asimismo, otro estudio expuso que la imagen y el
posicionamiento son elementos criticos para asegurar el éxito de un restaurante, dado que, los
usuarios logran tener conocimiento intermedio sobre la marca y sus caracteristicas, ademas de los
beneficios que ofrece la marca y cdmo se diferencia de sus competidores; por ende, es necesario
sequir fortaleciendo las estrategias de posicionamiento y la percepcion positiva para alcanzar un
nivel elevado de imagen de marca y lograr los objetivos empresariales establecidos (Armas-Aguilar

y otros, 2024).

En el contexto local, en la ciudad de Ayacucho, un estudio registra que el 42% de
comensales de restaurantes indica ni descontento, ni preferencia en cuanto al servicio brindado.
Por otro lado, un 39% expreso su acuerdo con el servicio ofrecido, mientras que un 7% indicé estar
en desacuerdo y, en un porcentaje ain menor, manifesto estar totalmente en desacuerdo con la
calidad del servicio (Jaime y Badajoz, 2020). En ese sentido, se tiene que, en la ciudad, como parte
de las estrategias adoptadas por el sector gastronomico para alinearse a las exigencias del mercado,
ademas de mantener sus margenes de utilidad, vienen formando los llamados conglomerados o
clusters de restaurantes turisticos como herramienta de incorporacion y sostenibilidad en el sector

(Anyosa, 2023).
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En lo particular, por medio de la observacion se ha percibido que el restaurante turistico
Las Flores del barrio gastrondmico de Conchopata, en el distrito Andrés Avelino Caceres
Dorregaray de la provincia de Huamanga, pertenece a un conglomerado de restaurantes que estan
ubicados en la misma zona con el fin de promover el turismo. No obstante, dentro de todos los
restaurantes, el restaurante Las Flores es quien ha resaltado con su evolucion y crecimiento,
destacando respecto a los demés. A pesar de que el restaurante ha experimentado una disminucion
en la afluencia de clientes en el pasado, se observa que ha logrado establecer una imagen
corporativa favorable mediante elementos como su servicio, comunicacion e identidad visual que
vienen contribuyendo a una percepcion positiva y a la fidelizacion de clientes, por lo que en la
mayoria de estos se reconoce e identifica con facilidad la ubicacion y los platos apetecibles que se
ofrecen, tanto por usuarios nacionales e incluso extranjeros, siendo preferido por un segmento
importante de clientes, lo que ha llevado a una reflexion sobre la manera en que esta influencia se

manifiesta y contribuye a su éxito.

En consecuencia, el presente estudio se centra en comprender como la imagen corporativa
incide en el posicionamiento del restaurante turistico Las Flores, buscando identificar los aspectos
relevantes de la imagen corporativa, tales como el servicio, la comunicacion, la identidad visual y
la reputacion, y su impacto en la percepcion del cliente y en la posicion del restaurante en el
mercado, ademas de poder establecer caracteristicas del servicio brindado a partir de los
instrumentos aplicados que luego de su triangulacion aportaran como evidencia para explorar
nuevas estrategias y asi potenciar mas estas fortalezas y gestionar algunas posibles debilidades,
asegurando la sostenibilidad del éxito en el mercado competitivo de los negocios gastronémicos
que posee el restaurante con una imagen corporativa definida y una experiencia Unica para los

clientes. En tal sentido, frente a la problematica descrita.
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Se plantea el siguiente problema general:

¢Como la imagen corporativa incide en el posicionamiento del restaurante turistico Las

Flores del barrio gastronémico de Conchopata de la ciudad de Ayacucho, 2024?

Se definieron los siguientes Problemas especificos:

e Como los servicios inciden en la calidad percibida por los clientes del restaurante turistico

Las Flores del barrio gastrondmico de Conchopata de la ciudad de Ayacucho?

e ;COmo la comunicacion corporativa incide en la recomendacion de los clientes del
restaurante turistico Las Flores del barrio gastronomico de Conchopata de la ciudad de

Ayacucho?

e Como la identidad visual incide en la lealtad de los clientes del restaurante turistico Las

Flores del barrio gastrondmico de Conchopata de la ciudad de Ayacucho?

Ademas, para lograr el proposito del estudio, se ha establecido:

Objetivo general:

Identificar la incidencia de la imagen corporativa en el posicionamiento del restaurante
turistico Las Flores del barrio gastrondmico de Conchopata de la ciudad de Ayacucho, 2024. Se

han planteado los siguientes objetivos especificos que permitirdn una comprension integral.
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Los objetivos especificos son:

Identificar la incidencia de los servicios en la calidad percibida de los clientes del
restaurante turistico Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata de la ciudad de

Ayacucho, 2024.

Analizar la incidencia de la comunicacién corporativa en la recomendacion de los clientes
del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata de la ciudad de

Ayacucho, 2024.

Evaluar la incidencia de la identidad visual en la lealtad de los clientes del restaurante
turistico Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata de la ciudad de Ayacucho,

2024.

Respecto a la hipdtesis general:

La imagen corporativa incide significativamente en el posicionamiento del restaurante

turistico Las Flores del barrio gastrondmico de Conchopata, de la ciudad de Ayacucho, 2024.

Hipotesis especificas:

Los servicios inciden significativamente en la calidad percibida por los clientes del
restaurante turistico Las Flores del barrio gastronomico de Conchopata, de la ciudad de

Ayacucho, 2024,

La comunicacion corporativa incide significativamente en la recomendacion de los clientes
del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronomico de Conchopata, de la ciudad de

Ayacucho, 2024.
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e La identidad visual incide significativamente en la lealtad de los clientes del restaurante
turistico Las Flores del barrio gastronomico de Conchopata, de la ciudad de Ayacucho,

2024.

La investigacion se justifica teéricamente debido que fue de vital importancia, ya que
permitio basarse sobre las variables toma los postulados de Reyes et al. (2022) para el analisis de
la variable imagen corporativa y los planteamientos de Cérdova (2019) para el anélisis de la
variable posicionamiento, estos autores han permitido el desglose de las variables con la
intencionalidad de obtener una comprension mas profunda de la relacion entre la imagen
corporativa y el posicionamiento de los restaurantes, y se buscaran posibles soluciones basadas en
los hallazgos obtenidos, a los operadores de restaurantes recomendaciones y estrategias para seguir
mejorando su imagen corporativa, diferenciarse de la competencia y lograr un posicionamiento

solido en el mercado actualmente globalizado y altamente competitivo.

Justificacion metodoldgica, dado que, permitio utilizar diferentes técnicas de recopilacion
de datos, combinar métodos cualitativos y cuantitativos, comparar y contrastar con estudios
previos, y proporcionar recomendaciones practicas para mejorar la imagen corporativa y el
posicionamiento de los restaurantes del barrio gastronémico de Conchopata, lo cual asegura que

los resultados obtenidos sean confiables, rigurosos y aplicables en el &ambito practico.

Asimismo, se justifica de manera social, se buscé tener un impacto positivo en la calidad
de vida de la comunidad local, dado que, a través de los hallazgos, los restaurantes del barrio
gastronémico Conchopata pueden fortalecer su servicio y en base a ello, se podrian generar
oportunidades de empleo para los residentes locales, lo cual mejorara las condiciones econémicas

y sociales de la comunidad, reducir la migracion y contribuir al desarrollo sostenible de la region.
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Luego de la justificacion del estudio, se procedio a recolectar los datos, con la finalidad de
mostrar los resultados descriptivos, lo cual evidencia que, el 76.88% manifiesta que estan de
acuerdo con la imagen corporativa, se evidencia una fuerte aceptacion y reconocimiento positivo
de la identidad y presentacion del restaurante. EI 21.30% de respuestas son neutrales sugiere que
hay un grupo de clientes que no tiene una opinion firme sobre la imagen corporativa. Por otro lado,
el 78.76% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo con el posicionamiento del restaurante,
hay una clara mayoria que aprecia coémo el establecimiento se presenta en el mercado. El 17.66%
de respuestas neutrales, hay un segmento de clientes que no tiene una opinién definida sobre el

posicionamiento.

Finalmente, para lograr los resultados inferenciales, se empleo la regresion simple mediante
Bootstrapping, basado en ello se concluye que, la imagen corporativa incide significativamente en
el posicionamiento del restaurante turistico Las Flores del barrio gastrondmico de Conchopata, de
la ciudad de Ayacucho, 2023; ya que se evidencia un (p-valor=0.000<0.05). Ademas, se evidencia
una correlacién lineal positiva y alta, R =0.830 y un R - cuadrado = 0.689, lo cual indica que la
imagen corporativa explica en un 68.9% el posicionamiento. Ademas, los servicios inciden en la
calidad percibida; la comunicacion corporativa incide en la recomendacion; la identidad incide en

la lealtad del consumidor.

Se logré identificar que la imagen corporativa incide significativamente en el
posicionamiento del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronomico de Conchopata, de la
ciudad de Ayacucho, 2023; ya que se evidencia un (p-valor=0.000<0.05). Ademas, se evidencia
una correlacién lineal positiva y alta, R =0.830 y un R - cuadrado = 0.689, lo cual indica que la
imagen corporativa explica en un 68.9% el posicionamiento. El servicio que presta el restaurante
es un pilar fundamental en la percepcion de la imagen corporativa. La encuesta y las entrevistas
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han demostrado que un servicio de alta calidad, que se describe como caracterizado por la atencion
personalizada, la rapidez del servicio y la amabilidad del personal, es relevante para la satisfaccion
del cliente. Los empleados del restaurante destacan que la formacién continua y una cultura

centrada en el cliente son esenciales para mantener estos estandares.

Se logro identificar que los servicios inciden significativamente en la calidad percibida del
restaurante turistico Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata, de la ciudad de Ayacucho,
2023; ya que se evidencia un (p-valor=0.000<0.05). Ademas, se evidencia una correlacion lineal
positiva y moderada, r=0.675 y un R-cuadrado = 0.456, el cual indica que los servicios explican en
un 45.6% la calidad percibida. Por el hecho de que los consumidores tienen una experiencia
favorable con el servicio que reciben, y por el hecho de que el restaurante y los productos que se

ofrecen satisfacen los criterios que asignan al restaurante.

Se logro analizar que la comunicacion corporativa incide significativamente en la
recomendacion del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronomico de Conchopata, de la
ciudad de Ayacucho, 2023; ya que se evidencia un (p-valor=0.000 <0.05). Ademas, se evidencia
una correlacion lineal positiva y moderada (r =0.546 y un R-cuadrado = 0.298), lo cual indica que
la comunicacion corporativa explica en un 29.8% la recomendacién. La intencion es como las
expectativas que son superadas exitosamente para los consumidores. Entre las razones de la
amabilidad permanente y la orientacion al cliente figuran la evaluacion de las mejoras y la
formacidn del personal, la honradez, que demuestra los valores y principios que rigen la imagen
corporativa, y la difusion de los servicios de la empresa a través de la publicidad tradicional, los

vales descuento y el consumo.
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Se logré evaluar que la identidad visual incide significativamente en la lealtad del
consumidor del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronomico de Conchopata, de la
ciudad de Ayacucho, 2023; ya que se evidencia un (p-valor=0.000 <0.05). Ademas, se evidencia
una correlacién lineal positiva y moderada, r =0.628 y un R - cuadrado = 0.394, lo cual indica que
la identidad visual explica en un 39.4% la lealtad del consumidor. Lo anterior se argumenta por la
preferencia en el servicio, dada la experiencia y tiempo que lleva el restaurante en el sector, donde
sin duda la publicidad juega un papel no crucial, pero si fundamental para seguir identificando al
restaurante como uno de los mejores de la ciudad. Aqui la atencion personalizada es altamente
valorada por los usuarios, debido a la rapida actuacion del personal ante cualquier problema o
eventualidad. Contando con la infraestructura del local y su permanente mantenimiento,
contribuyen a la formacion de un ambiente agradable de tipo turistico que brinda mayor visibilidad

y comodidad a sus visitantes, siendo por ello elegido por encima de la competencia.
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. Revision de la literatura

1.1 Marco Histérico

1.1.1 Evolucién histérica de la imagen corporativa

La imagen corporativa ha experimentado una evolucion significativa a lo largo de las
décadas, adaptandose a los cambios en el entorno empresarial y las preferencias del publico en
funcién del contexto y la realidad de las organizacién, por tanto, como indicaron Thanh et al. (2021)
se puede referir que la imagen corporativa tiene sus inicios en la década de 1950, cuando se
reconocio la importancia del disefio gréafico en la identidad corporativa, es aqui donde se introducen
los logotipos iconicos y se enfatizo la simplicidad y claridad en el disefio; para la década de 1960,
se puso éenfasis en la necesidad de una identidad visual coherente en todos los aspectos de la
comunicacion corporativa, donde, Saul Bass, reconocido por sus disefios de identidad corporativa
y secuencias de titulos de peliculas, destaco en esta época, mientras que para los afios 70 se

reconocio la importancia estratégica de la imagen corporativa.

Por otro lado, como sefialaron Balmer & Podnar (2021) para la década de 1980, la identidad
corporativa se consolidé como una disciplina. Es aqui donde surgieron metodologias y procesos
para la gestion efectiva de la imagen corporativa y, en 1990, la imagen corporativa se volviéo mas
dinamica y adaptable; es donde se consideré el impacto de las nuevas tecnologias en la
comunicacion corporativa. Por ultimo, a partir de los afios 2000, la imagen corporativa se vio
influenciada por la era digital y las redes sociales; es aqui donde se hizo hincapié en la autenticidad
y la conexidén emocional con el publico. Finalmente, se puede sefialar que la imagen corporativa

estd en constante evolucion y cambios a fin de adaptarse a las necesidades de la época, donde,
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diversos profesionales y tedricos han dejado su huella, aportando ideas y enfoques que han
moldeado la forma en que las empresas entienden y gestionan su imagen corporativa en la

actualidad.

1.1.2 Evolucién histérica del posicionamiento

El posicionamiento ha sido un concepto fundamental en el &mbito del marketing y la gestion
empresarial a lo largo del tiempo, como sefialé Waller (2020) desde su concepcidn en la década de
1950, ha experimentado una evolucién constante para adaptarse a los cambios en el entorno
empresarial y las preferencias de los consumidores, donde, destacan Al Ries y Jack Trout quienes
introdujeron el concepto de posicionamiento en su libro "Posicionamiento: la batalla por su mente”,
en el cual, resaltaron la importancia de ocupar una posicion distintiva y relevante en la mente del
consumidor para diferenciarse de la competencia. Mientras que, durante los afios 1970 y 1980,
Philip Kotler y Michael Porter, de acuerdo con Noviyanti et al. (2020) expandieron las teorias del
posicionamiento, proporcionando marcos conceptuales mas solidos y estratégicos, por su parte,
Kotler enfatizd la importancia de identificar y comunicar una propuesta de valor Unica, mientras

que Porter introdujo la idea de la ventaja competitiva y los diferentes enfoques de posicionamiento.

Con el advenimiento de internet en los afios 1990 y 2000, segun Zilber & Meyer (2022) el
posicionamiento se vio influenciado por nuevas plataformas de comunicacion. A partir de ello
surgieron teorias y enfoques especificos para el posicionamiento en linea y la gestion de la
reputacion en entornos digitales, teniendo en cuenta las caracteristicas unicas de la comunicacion
y la interaccion en el mundo digital y, en los ultimos afios, se ha destacado la importancia de la

personalizacién y la conexion emocional en el posicionamiento, lo cual busca que las empresas se
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centren en brindar una buena experiencia en el cliente y crear valor a largo plazo, adaptandose a

las preferencias cambiantes de los consumidores y las demandas del mercado.

1.2 Sistema Tebrico

Imagen corporativa

1.2.1. Conceptualizacion de la imagen corporativa.

Chien & Chi (2019) mencionan que la Imagen corporativa es el conjunto de elementos
visuales, verbales y emocionales que conforman la identidad de una organizacion y se proyectan
hacia el exterior; donde se considera que, los aspectos visuales son fundamentales para transmitir
la personalidad de la empresa, lo cual incluye el disefio del logotipo, los colores corporativos, la
tipografia y el estilo visual utilizado en todos los materiales de comunicacion. Estos elementos

deben ser coherentes y reflejar los valores y objetivos de la empresa.

Ademas, segun lo mencionado por Lolo (2020) la Imagen corporativa también se construye
a través del lenguaje utilizado en la comunicacion; por ende, el tono de voz, el estilo de escritura y
los mensajes transmitidos deben ser consistentes y alineados con la identidad de la marca, por
altimo, esta se refuerza a través de las experiencias y emociones que genera la empresa en sus
clientes. Por tanto, la calidad de los productos o servicios, el trato al cliente, la responsabilidad
social y la reputacién son aspectos que contribuyen a la construccion de una imagen corporativa

solida y positiva.

Asi mismo, en palabras de Triatmanto et al. (2021) la Imagen corporativa es un activo

intangible de gran valor para las empresas, debido a que, una imagen positiva puede generar
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confianza y lealtad en los clientes, atraer nuevos negocios y talento, y diferenciar a la empresa de
la competencia, mientras que, una imagen negativa puede causar el rechazo del publico y dafiar la
reputacion de la empresa. Por tanto, es fundamental que las organizaciones gestionen de manera
estratégica su imagen corporativa, asegurandose de que sea coherente, auténtica y alineada con su

identidad y valores.

Teniendo en cuenta lo sefialado por Hernandez et al. (2023) la imagen corporativa implica
cuidar todos los puntos de contacto con el pablico, desde la pagina web y las redes sociales hasta
los materiales de marketing y la atencion al cliente; por ende, una imagen corporativa solida y bien
gestionada puede ser un diferenciador clave en un mercado competitivo y contribuir al éxito a largo

plazo de la empresa.

1.2.2 Andlisis de la variable imagen corporativa.

Como sefialaron Reyes et al. (2022) la imagen corporativa se concibe como una
representacion mental y emocional que se forma en la mente de las personas a partir de la
interaccidn con la empresa y su entorno. Por tal razdn, la imagen corporativa no se limita solo a los
aspectos visuales, sino que abarca diversos elementos, como la identidad visual, la comunicacion
verbal, la reputacion, la calidad de productos o servicios, el trato al cliente y la responsabilidad
social. Ademas, esta se construye a través de la gestion estratégica de todos estos elementos, con
el objetivo de transmitir una identidad y personalidad coherentes con los valores y objetivos de la
organizacion, por ende, es un proceso continuo que requiere el cuidado y la atencion constante de

la empresa para mantener una imagen positiva y relevante en la mente de su publico objetivo.
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Asimismo, segun Bozkurt (2018) la imagen corporativa se entiende como la percepcion y
valoracién que los individuos desarrollan hacia una empresa 0 marca a través de sus interacciones
y experiencias. No se limita Gnicamente a lo visual, sino que engloba una serie de elementos clave.
La gestion estratégica de estos elementos busca transmitir una identidad coherente con los valores
y objetivos de la organizacion, y su mantenimiento es fundamental para mantener una imagen
positiva y relevante en la mente del publico objetivo. Esta variable serd evaluada en funcion de

servicios, comunicacion corporativa e identidad visual, las cuales se exponen a continuacion:

1.2.2.1 Servicios. El servicio se define como un proceso o una serie de acciones que
generalmente ocurren en torno al momento de la compra. Por esta razon, se considera un bien
intangible que se consume en el instante de su produccion. Ademas, el servicio se compone de las
experiencias generadas por la interaccion entre la organizacion y el cliente, lo que lo convierte en
la mejor forma de establecer una relacion adecuada, esencial para la supervivencia y el éxito de la

organizacion (Garcia, 2016).

Se puede conceptualizar como las actividades o acciones que una empresa o profesional
ofrece para satisfacer las necesidades o deseos de sus clientes, donde, los servicios son intangibles,
es decir, no se pueden tocar ni almacenar como los productos fisicos, pero involucran la provision
de conocimientos, habilidades, experiencias o asistencia para brindar un beneficio al cliente,
ademas, pueden abarcar una amplia gama de industrias, como la atencién medica, el turismo, la

consultoria, la tecnologia, entre otros (Reyes et al., 2022).

1.2.2.1.1 Tiempo de espera. Se refiere al periodo de tiempo que los clientes deben esperar

para recibir un servicio o producto después de haber realizado una solicitud o haberse puesto en
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contacto con la empresa. Ademds, una gestion efectiva del tiempo de espera es crucial para
garantizar la satisfaccion del cliente, ya que largos tiempos de espera pueden generar frustracion y

disminuir la percepcion de calidad del servicio (Reyes et al., 2022).

1.2.2.1.2 Precio del servicio. Es el valor monetario que los clientes deben pagar para
acceder a un servicio especifico ofrecido por una empresa, donde el precio puede estar determinado
por diversos factores, como los costos de produccion, la competencia en el mercado, la percepcion

de valor por parte de los clientes y la estrategia de precios de la empresa (Reyes et al., 2022).

1.2.2.1.3 Empatia. Se refiere a la capacidad de los empleados de una empresa para
comprender y responder de manera compasiva y solidaria a las necesidades y emociones de los
clientes, lo cual, implica ponerse en el lugar del cliente, escuchar activamente sus inquietudes,

mostrar preocupacion genuina y brindar un trato amable y respetuoso (Reyes et al., 2022).

1.2.2.1.4 Atencion al cliente. Es el conjunto de acciones y procesos que una empresa
implementa para satisfacer las necesidades y expectativas de sus clientes, lo cual involucra desde
el primer contacto con el cliente hasta la resolucién de consultas, problemas o reclamaciones

(Reyes et al., 2022).

1.2.2.2 Comunicacién corporativa. Se refiere a la forma en que una empresa u
organizacion se comunica con sus diversos publicos, lo cual implica la planificacion, desarrollo y
ejecucion de estrategias de comunicacion para transmitir mensajes coherentes y efectivos sobre la
identidad, los valores y los objetivos de la organizacion. Ademas, se puede sefialar que esta abarca
tanto la comunicacion interna, dirigida a los empleados y miembros de la organizacion, como la

comunicacion externa, dirigida al pablico en general, los clientes, los medios de comunicacion y
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otras partes interesadas, donde el objetivo de la comunicacidn corporativa es establecer una imagen

positiva y una reputacion solida para la organizacion (Reyes et al., 2022).

La comunicacién corporativa se define como el conjunto de estrategias de comunicacion,
tanto internas como externas, que se centran en la relacion entre los actores y la institucion. Esto
implica reconocer sus contextos, dindmicas y escenarios para establecer objetivos comunes,
integrando todos los esfuerzos para alcanzarlos y fortalecer el vinculo con su entorno (Apolo,

2017).

1.2.2.2.1 Demostracion de valores. Se refiere a la manera en que una empresa comunica y
ejemplifica sus valores y principios en la prestacion de sus servicios, ademas, implica ser coherente

con los principios éticos, sociales y ambientales que la empresa promueve (Reyes et al., 2022).

1.2.2.2.2 Difusion de servicios con medios de comunicacion. Se refiere a las acciones de
promocion y divulgacion que una empresa realiza utilizando diferentes medios de comunicacion,
como prensa, radio, television, internet y redes sociales, lo cual busca dar a conocer los servicios
de la empresa, aumentar la visibilidad de la marca y llegar a un publico mas amplio (Reyes et al.,

2022).

1.2.2.2.3 Difusion de servicios en la empresa. Se refiere a las acciones de promocion y
comunicacion que una empresa realiza dentro de sus propias instalaciones o a través de sus propios
canales de comunicacion interna, lo cual puede incluir la promocion de servicios a través de
carteles, folletos, pantallas digitales, boletines internos o cualquier otro medio de comunicacién

utilizado dentro de la empresa (Reyes et al., 2022).
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1.2.2.3 Identidad visual. La identidad visual de una empresa es el conjunto de elementos gréaficos
y estéticos que representan su marca y la distinguen de otras, esta identidad es crucial para
comunicar los valores, la misiony la vision de la empresa, ademas de crear una conexién emocional

con el publico (Ancin, 2018).

Se refiere a los elementos visuales que representan y comunican la identidad de una
empresa 0 marca, los cuales pueden incluir el logotipo, el disefio grafico, los colores corporativos,
la tipografia y otros aspectos visuales utilizados en la comunicacion y el marketing de la
organizacion. Asi mismo, se considera que es fundamental para la construccion de la imagen
corporativa, ya que contribuye a la coherencia y el reconocimiento de la marca. Ademas, ayuda a
diferenciar a una empresa de la competencia, transmitir sus valores y personalidad, y establecer

una conexion visual con el publico objetivo (Reyes et al., 2022).

1.2.2.3.1 Publicidad. Se refiere a las acciones y estrategias de comunicacion pagadas que
una empresa utiliza para promocionar y dar a conocer sus servicios, lo cual puede incluir anuncios
en medios de comunicacion masiva, publicidad en linea, vallas publicitarias, anuncios en redes

sociales y cualquier otro medio utilizado para llegar al pablico objetivo (Reyes et al., 2022).

1.2.2.3.2 Implementacion de equipos. Se refiere a la adquisicion y utilizacion de
herramientas y tecnologias adecuadas para brindar los servicios de manera eficiente y efectiva, lo
cual puede incluir desde equipos fisicos y tecnoldgicos, como maquinarias y sistemas informaticos,

hasta herramientas de gestion y software especifico para el sector de servicios (Reyes et al., 2022).

1.2.2.3.3 Infraestructura. Se refiere a los activos fisicos y recursos necesarios para brindar

los servicios, lo cual puede incluir edificios, instalaciones, equipamiento, redes de comunicacion,
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sistemas de transporte, entre otros; por ello, una infraestructura adecuada es fundamental para

garantizar la capacidad de la empresa para satisfacer la demanda de servicios (Reyes et al., 2022).

1.2.3 Importancia de la imagen corporativa

La imagen corporativa, como sefialaron Rahayu & Zanky (2018) juega un papel crucial en
el éxito y la supervivencia de una empresa, debido a que, cuando se dispone de una imagen
corporativa sélida y positiva, genera confianza en el publico objetivo. Por ello, una imagen
coherente, auténtica y alineada con los valores de la empresa transmite profesionalismo y
credibilidad, lo que fortalece la confianza del publico. Ademas, una imagen bien afianzada permite
diferenciar a una empresa de su competencia y, en un mercado saturado, es esencial destacar y
captar la atencion de los consumidores. Por consecuencia, una imagen tnica y memorable permite

a la empresa destacarse entre sus competidores y ser reconocida por su publico objetivo.

Por ultimo, de acuerdo a lo referido por Erjansola et al. (2021) una imagen corporativa
impacta en la percepcion emocional de los consumidores, por ello, una imagen positiva y bien
gestionada puede generar una conexion emocional con el publico, lo que lleva a una mayor
fidelidad y recomendacion, debido a que, los consumidores suelen elegir marcas con las que se
sienten identificados y que reflejan sus valores y aspiraciones, por tal motivo, una imagen
corporativa cuidadosamente construida puede evocar emociones positivas y establecer una relacion
duradera con los consumidores; por tanto, se puede referir que es un activo estratégico que requiere
una gestion cuidadosa y coherente en todos los aspectos de la comunicacion de la empresa para

construir relaciones sélidas con el publico objetivo.
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1.2.4 Teoria relacionada con la imagen corporativa

En el marco de este estudio, se adopta la teoria de la identidad corporativa segun la
propuesta de Albert y Whetten en 1985, respaldada por Knorr y Penzel (2022), quienes sostienen
que la imagen corporativa constituye un reflejo externo de la identidad de una organizacién. Segin
esta teoria, la identidad corporativa se refiere a la autopercepcion de la organizacion en términos
de sus valores, cultura y personalidad. En contraste, la imagen corporativa representa coémo la
organizacion es percibida externamente, tanto por clientes como por otros grupos de interés. Es
crucial destacar que la coherencia entre la identidad y la imagen corporativa es esencial para
generar una imagen auténtica y coherente. En este contexto, las dimensiones relevantes de la
variable incluyen la calidad percibida, la recomendacion y la lealtad del consumidor. De acuerdo
con la teoria, estas dimensiones se desprenden del énfasis en que la presentacion y la comunicacion
de la organizacion deben reflejar de manera consistente sus valores, cultura y personalidad para

construir una imagen sélida y creible.

Para lograr esta alineacion, segun Veldsman y Veldsma (2020) es necesario que la
organizacion comprenda y defina claramente su identidad corporativa, y luego trabaje en la
comunicacion estratégica de esa identidad hacia el exterior, lo cual involucra cuidar aspectos como
el disefio del logotipo, la apariencia visual, el tono de comunicacion y el comportamiento
organizacional, de modo que todo contribuya a una imagen corporativa congruente con la identidad
deseada. De acuerdo aello, se puede sefialar que la identidad corporativa de un restaurante turistico
puede estar basada en factores como la tematica culinaria, el ambiente, el servicio y la experiencia
que ofrecen a los comensales, por ende, es importante que la imagen corporativa del restaurante

turistico esté alineada con su identidad para generar una experiencia coherente y auténtica para los
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turistas, por ejemplo, si un restaurante turistico se promociona como un lugar que ofrece auténtica
cocina local, la imagen corporativa deberia reflejar elementos culturales y tradicionales en su
disefio, decoracién y mend, lo cual ayudaria a crear una experiencia consistente y atractiva para los

turistas que buscan una experiencia culinaria auténtica.

Posicionamiento

1.2.5 Conceptualizacion del posicionamiento.

Se refiere a la percepcion que los consumidores tienen de una marca o producto en relacion
con sus competidores en el mercado. Asi mismo, lyer et al. (2019) menciona que el
posicionamiento es la manera en que una empresa busca diferenciarse y destacar en la mente de
los consumidores, ocupando un lugar Unico y valioso en su mente. Por tanto, el posicionamiento
se construye a través de estrategias de marketing y comunicacion que buscan asociar una serie de
atributos, beneficios o valores a la marca, de modo que sea percibida de manera favorable y
distintiva por los consumidores. Ademas, cuando este es efectivo, implica identificar y comunicar
claramente los atributos Unicos y valiosos de la marca o producto, aquellos que la diferencian de

sus competidores.

Por otro lado, Gul et al. (2021) mencionan que el posicionamiento también requiere
comprender las necesidades y preferencias del pablico objetivo, para poder enfocar los mensajes y
acciones de marketing de manera relevante y atractiva. Ademas, el posicionamiento debe ser
consistente en todos los puntos de contacto con el consumidor, desde la publicidad hasta la
experiencia en el punto de venta. Asi mismo, se puede sefialar que un posicionamiento sélido y

coherente puede generar ventajas competitivas, como el aumento de la preferencia del consumidor,
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la fidelidad a la marca y la captacion de nuevos clientes; también puede contribuir al éxito a largo
plazo de la empresa, ya que un posicionamiento claro y valioso facilita la toma de decisiones del
consumidor y establece una relacion de confianza con la marca. Por otra parte, se sefiala que el
posicionamiento es especialmente relevante para los restaurantes turisticos, ya que este sector se
caracteriza por una competencia intensa y una gran variedad de opciones para los turistas, por ende,
deben buscar destacar y diferenciarse de otros establecimientos para atraer a los visitantes y ganar

su preferencia.

1.2.6 Anadlisis de la variable posicionamiento.

En palabras de Cordova (2019) se conceptualiza como la imagen o percepcion que los
consumidores tienen de una marca, producto o servicio en relacion con sus competidores en el
mercado; por tanto, es la forma en que una empresa busca ocupar un lugar dnico y distintivo en la
mente del publico objetivo, destacando atributos, valores o beneficios que la diferencian de la
competencia. Ademas, implica la identificacion de un espacio relevante y valioso en el mercado,
asi como la comunicacion efectiva de ese posicionamiento a través de estrategias de marketing y
comunicacion. El posicionamiento es de suma importancia para los restaurantes turisticos debido
a la competencia acalorada en la industria de la hospitalidad, dado que, los turistas tienen una
amplia gama de opciones. Por ello, el posicionamiento adecuado permite a los restaurantes

turisticos destacarse y atraer la atencion de los visitantes.

El posicionamiento implica configurar la percepcién que los consumidores tienen de un
producto o marca. Su meta principal es ocupar conscientemente un espacio estratégico en la mente

del publico objetivo, estableciendo y comunicando una identidad Unica que destaque de manera

38



distintiva su posicion en relacién con la competencia. Esta estrategia persigue influir de manera
sutil pero efectiva en la percepcion de la calidad del producto, estimular recomendaciones positivas
entre los consumidores y fomentar la lealtad del cliente hacia la marca. En Gltima instancia, el

posicionamiento busca generar una ventaja competitiva sélida en el mercado (Saqib, 2021).

Asi también, para Barbosa et al. (2019) el posicionamiento de una marca 0 empresa se
refiere a la imagen o percepcion que los consumidores tienen en relacién con sus competidores en
el mercado. Es la estrategia mediante la cual la empresa busca ocupar un lugar Unico y distintivo
en la mente del publico objetivo, resaltando atributos, valores o beneficios que la diferencian de la
competencia. En el caso de los restaurantes turisticos, el posicionamiento adquiere una gran
relevancia debido a la intensa competencia en la industria de la hospitalidad. Los turistas cuentan
con una amplia gama de opciones para elegir, por lo que el posicionamiento adecuado permite a
los restaurantes turisticos destacarse y captar la atencion de los visitantes. El posicionamiento
exitoso implica la identificacion de un espacio relevante y valioso en el mercado, asi como la
comunicacion efectiva de ese posicionamiento a través de estrategias de marketing y
comunicacion. El posicionamiento serd evaluado en funcién de la calidad percibida, la

recomendacion vy la lealtad del consumidor, las cuales se exponen a continuacion:

1.2.6.1 Calidad percibida. Se refiere a la evaluacion subjetiva que un consumidor realiza
sobre la calidad de un producto o servicio en base a sus propias percepciones y experiencias, donde,
no se trata Gnicamente de la calidad real o técnica del producto, sino de cdémo el consumidor lo
percibe en términos de cumplimiento de sus expectativas y satisfaccion de sus necesidades. En

consecuencia, la calidad percibida puede estar influenciada por diversos factores, como la
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reputacion de la marca, la apariencia, la funcionalidad, la durabilidad, el servicio al cliente y la

relacion calidad-precio (Cérdova, 2019).

La calidad percibida es un recurso clave que ayuda a las organizaciones a tomar decisiones
acertadas. Este recurso esta relacionado con la satisfaccion del cliente y afecta su nivel de
satisfaccion y confianza. La calidad de servicio adquiere importancia en el &ambito empresarial,
donde los clientes son vistos como la razon de existir de las organizaciones (Badajoz & Jaime,

2023).

1.2.6.1.1 Experiencia con el servicio. Se refiere al conjunto de interacciones, percepciones
y emociones que experimenta un cliente durante su interaccion con un proveedor de servicios, lo
cual involucra aspectos como la calidad del servicio, la eficiencia, la amabilidad del personal, la
comodidad y cualquier otro factor que influya en la satisfaccion general del cliente (Cdrdova,

2019).

1.2.6.1.2 Caracteristicas del servicio. Se concibe como los atributos especificos que
distinguen a los servicios de los productos tangibles, donde estas caracteristicas incluyen
intangibilidad, inseparabilidad y variabilidad. Se considera que estas caracteristicas tienen

implicaciones en la gestidn y entrega de servicios efectivos (Cordova, 2019).

1.2.6.2 Recomendacion. Se conceptualiza como la accion de compartir la satisfaccion y
experiencia positiva de un producto o servicio con otras personas. Por tanto, cuando los
consumidores estan satisfechos con una marca y tienen una experiencia positiva, es mas probable
que la recomienden a sus amigos, familiares y conocidos; ademas, se puede sefialar que la

recomendacion puede ocurrir tanto a nivel personal, a través de conversaciones y recomendaciones
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directas, como a nivel digital, a través de resefias en linea, redes sociales y plataformas de opinion.
Asi mismo, se argumenta que la recomendacion tiene un poder significativo en la construccién de
la reputacion y la credibilidad de una marca, ya que se basa en la confianza interpersonal y en la

validacion social (Cordova, 2019).

Una recomendacion de un consumidor se refiere a la opinidn o el consejo que un cliente
brinda a otros sobre un producto, servicio o marca, fundamentandose en su experiencia personal.
Estas recomendaciones pueden ser favorables o desfavorables y suelen tener un impacto en las

decisiones de compra de otros clientes (Garcia, 2016).

1.2.6.2.1 Intencion de recomendacion. Se refiere a la disposicion de un cliente a
recomendar un producto o servicio a otros; se considera que este es un indicador de la satisfaccion

y percepcion positiva que tiene el cliente hacia la empresa (Cordova, 2019).

1.2.6.2.2 Expectativas. Son las creencias y anticipaciones que un cliente tiene sobre lo que
espera recibir de un producto o servicio, las cuales pueden estar basadas en experiencias anteriores,

recomendaciones de otros, publicidad u otras fuentes de informacion (Cordova, 2019).

1.2.6.3 Lealtad del cliente: La lealtad del cliente se refiere a la predisposicion de un cliente
a seguir comprando y apoyando a una marca o0 empresa de manera continua y repetida en el tiempo.
La lealtad del consumidor va mas alld de una transaccion individual y se basa en la conexion
emocional, la confianza y la satisfaccion continua con la marca. Los clientes leales son mas
propensos a repetir compras, recomendar la marca a otros, resistir la competencia y mostrar mayor

flexibilidad ante cambios de precio u oferta. La lealtad del consumidor puede ser resultado de una
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experiencia positiva, calidad percibida, satisfaccion continua, beneficios exclusivos, programas de

fidelidad y la relacion establecida entre la marca y el cliente (Cordova, 2019).

La lealtad del cliente se define como el compromiso y la preferencia que un consumidor
tiene hacia una marca, producto o servicio, lo que lo impulsa a realizar compras repetidas y a
establecer una relacion duradera con la empresa. Un cliente leal no solo regresara para adquirir
nuestros servicios en el futuro, sino que también compartira experiencias positivas sobre nosotros
en su circulo. Asimismo, mantener a un cliente fidelizado es beneficioso para controlar los costos,
ya que puede ser hasta diez veces mas econdémico que atraer a un nuevo cliente (Fandos & Sanchez,

2011).

1.2.6.3.1 Preferencia por la atencion. Se refiere a la predisposicion del cliente a elegir un
proveedor de servicios en funcion de la calidad y la amabilidad del trato recibido por parte del
personal, en consecuencia, la experiencia que recibe el cliente puede influir sobre su satisfaccion

(Cordova, 2019).

1.2.6.3.2 Preferencia por el servicio. Se relaciona con la eleccion de un proveedor de
servicios en funcion de la calidad y eficacia del servicio ofrecido, lo cual puede generar una

influencia sobre la experiencia del cliente y cémo percibe a la empresa (Cordova, 2019).

1.2.7 Importancia del posicionamiento

De acuerdo con Fumasoli et al. (2020) considera que el posicionamiento es de vital
importancia para las empresas, ya que les permite diferenciarse de la competencia y destacar en la

mente de los consumidores, por tanto, el posicionamiento estratégico ayuda a establecer una
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identidad unica y clara para la marca. Por ello, al identificar los atributos y valores distintivos de
la empresa, se crea una imagen coherente y reconocible que resuena con el publico objetivo, lo
cual facilita la conexion emocional con los consumidores y genera una preferencia hacia la marca.
Asi mismo, como indicaron Colvin & Carmona (2019) cuando el posicionamiento es efectivo,
contribuye a la rentabilidad y el éxito de la empresa, ocupando un lugar Gnico en la mente de los
consumidores, la marca se vuelve relevante y memorable, lo que aumenta las posibilidades de ser

elegida en el momento de la compra.

Ademas, un posicionamiento claro y valioso puede justificar precios mas altos, ya que los
consumidores estan dispuestos a pagar por los beneficios y la calidad que la marca ofrece, lo cual
resulta en un aumento de los ingresos y la rentabilidad a largo plazo. Por ultimo, como sefialaron
Farida & Setiawan (2022) el posicionamiento estratégico permite a los restaurantes turisticos
diferenciarse de la competencia y crear una ventaja competitiva, al ocupar un lugar Unico y valioso
en la mente de los turistas, el restaurante se vuelve memorable y preferido, lo que reduce la presion
competitiva basada Unicamente en precios y aumenta las barreras de entrada para nuevos
competidores. Ademas, un posicionamiento coherente y auténtico construye una reputacion solida
y fomenta la confianza de los turistas, lo que puede generar relaciones a largo plazo y un flujo

constante de clientes.

1.2.8 Teorias relacionadas con el posicionamiento

Para fines del estudio se considera la teoria del posicionamiento competitivo planteada por
Michael Porter, donde Islami et al. (2020) expusieron gue se basa en la idea de que una empresa

debe elegir un enfoque estratégico especifico para diferenciarse de sus competidores y lograr una
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ventaja competitiva sostenible, a raiz de ello se identifican tres enfoques principales de
posicionamiento competitivo: liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque en un nicho de
mercado, donde, el liderazgo en costos se refiere a la estrategia de ofrecer productos o servicios a
un precio mas bajo que los competidores, manteniendo al mismo tiempo una calidad aceptable, por
tanto, la empresa busca minimizar sus costos operativos y de produccion, lo que le permite ofrecer
precios mas competitivos y atraer a un segmento amplio de consumidores que buscan obtener

productos a un precio mas econdémico.

Mientras que, como sefnald Deszczynski (2021) la diferenciacion implica ofrecer productos
0 servicios Unicos y distintivos, que se perciban como superiores en términos de calidad,
innovacion, disefio u otros atributos valorados por los consumidores, donde, la empresa se esfuerza
por destacar en aspectos especificos que la hacen Unica en comparacion con sus competidores, lo
que le permite cobrar precios méas altos y atraer a consumidores dispuestos a pagar por esa
diferenciacion. Finalmente, el enfoque en un nicho de mercado se centra en atender las necesidades
y preferencias de un segmento de mercado especifico y reducido; por tal motivo, la empresa debe
especializarse en satisfacer las demandas de ese nicho particular, ofreciendo productos o servicios

adaptados a sus necesidades especificas.

En consecuencia, se puede argumentar que este planteamiento teorico es altamente
relevante para los restaurantes turisticos, ya que les brinda un marco estratégico para diferenciarse
y destacar en un mercado altamente competitivo, dado que, al aplicar los enfoques de liderazgo en
costos, diferenciacion y enfoque en un nicho de mercado, los restaurantes turisticos pueden lograr
un posicionamiento efectivo que los distinga de otros establecimientos y atraiga a los turistas, por

consecuencia, al elegir y ejecutar adecuadamente un enfoque de liderazgo en costos, diferenciacion
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o enfoque en un nicho de mercado, los restaurantes turisticos pueden destacar, atraer a los turistas

y lograr una ventaja competitiva en el mercado de la hospitalidad.

1.3 Marco conceptual

Atencion personalizada. Se refiere a brindar un trato individualizado y adaptado a las
necesidades, preferencias y expectativas de cada cliente, lo cual implica establecer una conexién
genuina con el cliente, escuchar activamente, comprender sus requerimientos y ofrecer soluciones

personalizadas (Zygiaris et al., 2022, p.2).

Autenticidad. Se refiere a la cualidad de ser genuino, real y verdadero, lo cual implica la
coherencia entre los valores, la identidad y las acciones de una organizacion. Ademas, los viajeros
buscan experiencias auténticas y genuinas que reflejen la cultura, la tradicion y la esencia de un

destino o establecimiento (Shafieizadeh et al., 2021, p.2).

Barrio gastronomico: Es una zona gastrondmica, en un area geogréafica o un conjunto de
calles y vecindarios que se caracteriza por tener una concentracion significativa de restaurantes,
cafeterias, bares y otros establecimientos gastronémicos. Estos lugares suelen ser conocidos por

ofrecer una amplia variedad de opciones culinarias (Vargas y Madrigal, 2018, p. 17).

De la misma manera, con una entrevista realizada a la sefiora Gloria Zaga fundadora del
Restaurante Las Flores, menciono: “la denominacion de barrio gastronomico de Conchopata fue
hecha juntamente con el alcalde Martinelli en el afio 2009, ya que desde que ella comenzé con el
negocio de comidas, ofreciendo como plato principal el cuy, se sumaron varias personas en abrir

un pequefio negocio de comida”.
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Calidad de servicio. Se refiere a la medida en que una empresa cumple con las expectativas
y necesidades del cliente durante la entrega de un servicio, lo cual, incluye aspectos como la
amabilidad y cortesia del personal, la eficiencia en la atencion, la personalizacion, la respuesta a
las necesidades del cliente y la capacidad de resolver problemas de manera efectiva (Eres, et al.,

2023, p.2).

Competitividad. Se refiere a la capacidad de una empresa, destino o establecimiento para
destacarse y sobresalir en relacion con la competencia, teniendo que, en el sector turistico, la
competitividad implica ofrecer productos y servicios diferenciados, innovadores y de calidad que

satisfagan las expectativas de los clientes (Rambe & Khaola, 2023, p.2).

Consumidor. Es la persona o entidad que adquiere y utiliza bienes o servicios para
satisfacer sus necesidades y deseos. En el ambito del turismo los consumidores son los viajeros y
huéspedes que buscan experiencias, comodidad, entretenimiento y satisfaccion durante sus viajes

(Malter et al., 2020, p.138).

Diversidad en restaurantes: existen diversos tipos de restaurantes, cada uno con
caracteristicas particulares que se adaptan a las preferencias y necesidades de los comensales. Uno
de los tipos mas comunes es el restaurante de comida rapida, estos establecimientos se centran en
ofrecer alimentos rapidos y convenientes, generalmente para llevar o consumir en el lugar. Otro
tipo popular es el restaurante de cocina étnica, estos lugares se especializan en platos tradicionales
de una regidn o pais especifico, asi como de alta cocina o gourmet. Sin duda alguna existen diversos
tipos, los mencionados anteriormente son los mas convencionales (Rodriguez et al., 2020, pp. 183-

186).
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Experiencia del cliente. Se refiere a la suma total de las interacciones, percepciones y
emociones que tiene un cliente durante su interaccion con una empresa a lo largo de todo el ciclo
de servicio. Incluye desde el proceso de busqueda y seleccidn hasta la entrega del servicio y el

seguimiento posterior (Becker & Jaakkola, 2020, p.630).

Hospitalidad. Se refiere a la practica de brindar un trato amable, acogedor y generoso a los
visitantes y huéspedes, donde, en el sector turistico, la hospitalidad es esencial para crear una
experiencia positiva y memorable, por ello, implica ofrecer servicios de calidad, atencion

personalizada, confort y cuidado hacia los viajeros (Mariani, 2019, p.3).

Recomendaciéon. Es la accion de compartir una experiencia positiva con otros,
especialmente a través de la comunicacion boca a boca, por tanto, cuando un cliente esta satisfecho
con un producto o servicio, es mas probable que lo recomiende a sus amigos, familiares y conocidos

(Chatterjee, 2019, p.14).

Recreo: Es un espacio fisico que permite alejarse de las rutinas urbanas y sumergirse en un
entorno mas tranquilo y natural, donde las personas pueden disfrutar de actividades al aire libre,

como caminatas, picnics, juegos y contemplacion de la naturaleza (Marchan et al., 2021, p.87).

Restaurante: Es un establecimiento comercial donde se ofrecen comidas y bebidas a los
clientes a cambio de dinero, su principal funcion es proporcionar alimentos preparados y servicio
de atencion al cliente en un ambiente especificamente disefiado para el consumo de dichos
alimentos. Estos pueden variar en tamario y estilo, desde pequefas cafeterias y bares hasta grandes

establecimientos de lujo (Maraza et al., 2019, p. 72).
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Restaurante: es un establecimiento dedicado a la preparacion y servicio de alimentos y
bebidas a los clientes a cambio de un pago. Los restaurantes varian en términos de estilo, cocina y
ambiente. Pueden ofrecer una amplia gama de comidas, desde cocina local hasta platos

internacionales (Maraza et al., 2019, p. 72).

Restaurante turistico: Es un establecimiento gastronémico que se encuentra ubicado en
zonas turisticas o cercano a atracciones turisticas, su principal objetivo es atender a los visitantes y
turistas que llegan a la regién, ofreciéndoles comida, bebidas y servicios adaptados a sus
necesidades y preferencias. Suelen tener un enfoque especial en la promocion de la cultura local y

la gastronomia regional (Maraza et al., 2019, p. 72).

Satisfaccion. Se concibe como el grado en que las expectativas del cliente se cumplen o
superan después de haber utilizado un producto o servicio, la cual es un sentimiento de gratificacion
0 contento que surge de la evaluacion subjetiva de la experiencia del cliente (Mittal et al., 2023,

p.171).

1.4 Marco referencial

A nivel internacional

Xu et al. (2022) en su investigacion titulada “Los efectos de la autenticidad de la marca del
consumidor, la imagen de la marca y la edad en la lealtad a la marca en restaurantes consagrados:
hallazgos de SEM y fsSQCA”, cuyo objetivo fue analizar los efectos de la autenticidad de la marca
del consumidor, la imagen de la marca y la edad en la lealtad a la marca en restaurantes. La

metodologia utilizada fue el enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, transversal, se trabajo con
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437 participantes y se aplicaron cuestionarios. Los resultados reflejaron que la autenticidad de la
marca tiene efectos significativos sobre la imagen y la lealtad de la marca con una significancia de
0.000. Se concluy6 que los restaurantes consagrados comprenden un sector Unico de la industria
de la restauracion mundial tradicional, por tanto, su buena imagen repercute no solo sobre la lealtad,

sino sobre el posicionamiento de los mismos como los mejores en experiencias culinarias.

Marquez y Macias (2021) en su investigacion titulada “Identidad visual corporativa, para
mejorar el posicionamiento de la Casita del Encebollado” bajo las condiciones existentes del
Covid-19”, cuyo objetivo fue analizar la relacion entre la identidad visual corporativa y el
posicionamiento. La metodologia que se utilizd fue el enfoque cuantitativo, descriptivo,
transversal; se trabajo con 20 participantes y se aplicaron cuestionarios. Los resultados reflejaron
que el 70% no visita el restaurante con frecuencia, el 70% considera que la imagen visual ha
mejorado, el 100% recomendaria el restaurante, se evidencia que la identidad visual corporativa se
relaciona con el posicionamiento con un p.valor de 0.000. Se concluy6 que la identidad visual es
un elemento indispensable para sobresalir de la competencia y a través de la empresa puede

posicionarse mejor en el mercado.

Simdes y Sebastiani (2018) en su investigacion titulada “La naturaleza de la relacion entre
la identidad y la sustentabilidad corporativas”, cuyo objetivo fue analizar la relacion entre la
identidad y la sustentabilidad corporativas. La metodologia que se utilizé fue el enfoque
cuantitativo, descriptivo, transversal; se trabajo con 55 participantes y se aplicaron cuestionarios.
Los resultados reflejaron que la identidad corporativa se relaciona con la sustentabilidad con un
p.valor de 0.000; sin embargo, el 45% no recomendaria la empresa, el 57% considera que la

informacion es poco clara y el 70% se encuentra poco satisfecho con el servicio. Se concluyé que
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se requiere un enfoque mas claro en los mensajes clave y el tono de la comunicacion para perseguir

con éxito la sostenibilidad corporativa en diferentes niveles.

A nivel nacional

Ramos y Neri (2022) en su estudio titulado “Las 4S del marketing y su relacion con el
posicionamiento de marca”, teniendo como proposito de analizar la conexion entre los cuatro
componentes fundamentales del marketing (las 4 Cs) y el posicionamiento de la marca. Para ello,
metodoldgicamente siguidé un enfoque cuantitativo, de disefio donde los datos no sufren
manipulaciones deliberadas, y de nivel correlacional. El grupo de estudio estuvo conformado por
169 clientes de la cafeteria en estudio. Dentro de los hallazgos se evidencia que, de acuerdo al 16%
de los encuestados ve moderado el interés de la cafeteria en establecer una imagen distintiva y clara
para sus productos. En contraste, el 84 % nota un fuerte compromiso en este aspecto. Similarmente,
el 5.3 % nota moderacion en cumplir promesas publicitarias, en contraposicion al 94.7 % que lo
considera alto. Sobre diferenciarse de competidores, el 63.9 % ve moderada preocupacion, mientras
que el 36.1 % observa alta preocupacion por parte de la cafeteria Sabora. Concluyendo de esta

manera que existe una conexion positiva entre los componentes principales de estudio.

Asimismo, en Tacna, Calderon y Quispe (2022) en su estudio titulado “Calidad de servicio
e imagen corporativa de una empresa de transporte publico individual tacnefia durante la COVID-
19” tuvo como proposito central de analizar el nivel de conexidn que se presenta entre la percepcion
de la calidad del servicio y la imagen corporativa. Para ello, metodologicamente fue de tipo basica,
de nivel correlacional y de disefio donde los datos son analizados en su estado natural. Dentro de

los hallazgos se evidencia que los clientes del servicio perciben la imagen corporativa en diversos
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niveles: 7.9 % la considera inadecuada, 55.0 % la califica como regular y 37.2 % la evalla como
adecuada. Concluyendo de esta manera que existe una correlacién entre los componentes

principales de estudio.

Rodriguez (2019) en su investigacion titulada “Plan de marketing 3.0 para posicionar el
restaurante Buffet Ma’kasa en el departamento de Lambayeque 2017”, cuyo objetivo fue disefiar
un plan de marketing 3.0 para posicionar el restaurante buffet Ma’Kasa en el departamento de
Lambayeque. La metodologia que se utiliz6 fue un enfoque cuantitativo, descriptivo y transversal,
se trabajo con 200 participantes y se aplicaron cuestionarios. Los resultados reflejaron que solo el
30% esté satisfecho con la empresa, el 55% recomendaria el servicio, el 32% esta de acuerdo con
la prestacion de servicio. A partir de ello, indican que el restaurante tiene imagen al publico regular,
lo cual influye en el posicionamiento de la misma en un 0.000. Se concluy6 que el desarrollo de un
plan de marketing permitird mejorar la imagen corporativa que se busca ofrecer al publico al
analizar cada uno de los elementos que influyen sobre el posicionamiento, generando una

repercusion positiva.

A nivel local

Ferndndez (2021) en su estudio titulado “Posicionamiento en las micro y pequenas
empresas del rubro pollerias del distrito de Ayacucho, 2019”, tuvo como propoésito de reconocer
las particularidades del posicionamiento en las micro y pequefias pollerias en el distrito Ayacucho.
La metodologia es aplicada y cuantitativa, y un disefio no experimental. Los datos se recopilaron a
través de una encuesta, aplicada a 384 clientes en el mismo distrito. Dentro de los hallazgos se

evidencia que, del total de encuestados, el 51 % esta completamente de acuerdo en que esta polleria
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es la primera opcion al pensar en consumir pollo; el 33 % esta parcialmente de acuerdo y el 16 %
se mantiene neutral. En conclusion, comprender las particularidades del posicionamiento posibilita
a las micro y pequefias empresas aumentar su rentabilidad y utilidad en un entorno competitivo con

crecimiento de competidores y reduccion de ganancias.

Asimismo, otro estudio fue desarrollado por Huaman (2019) titulado “Posicionamiento en
las micro y pequefias empresas del rubro cafeterias: caso empresa Museo Café Ayacuchano del
distrito de Ayacucho, 20197, donde tuvo como objetivo principal de examinar las particularidades
de la estrategia de posicionamiento dentro del ambito de las micro y pequefias empresas
especializadas en cafeterias. Metodologicamente, siguio un enfoque cuantitativo, de disefio donde
los datos son analizados en su estado natural. Dentro de los principales hallazgos se evidencia que,
el 17.19% de los clientes expresaron estar completamente de acuerdo en que el sabor de los
productos ofrecidos por la cafeteria cumplié con sus expectativas, mientras que el 46.88% de los
encuestados expreso estar de acuerdo con el nombre de su cafeteria preferida debido a su facilidad

de pronunciacion.

Por otro lado, Torres (2018) en su estudio titulado ‘“Propuesta de manejo del
posicionamiento en las micro y pequefias empresas del rubro de artesanias en piedra de Huamanga,
barrio Santa Ana, distrito de Ayacucho, 2019” tuvo como principal objetivo de identificar los
factores importantes acerca del manejo de posicionamiento de las Mypes. Para ello,
metodologicamente siguié un enfoque cuantitativo y de tipo aplicado, el grupo estuvo compuesto
por 42 microempresarios. Dentro de los hallazgos se evidencia que, del grupo total de artesanos en
el Barrio Santa Ana, el 71.43%, es decir, 30 artesanos, reconocen la artesania del tallado de piedra

de Huamanga del mismo barrio. Por otro lado, el restante 28.57%, que equivale a 12 artesanos, no

52



tienen conocimiento ni reconocen la artesania del tallado de piedra de Huamanga en el Barrio Santa

Ana.

Il. Materiales y métodos

2.1. Tipo y Nivel de Investigacion

2.1.1. Enfoque de la investigacion:

El enfoque de la investigacion elegido para desarrollar la investigacion fue mixto, debido a
que, Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) el enfoque mixto se refiere a la combinacion de
métodos cualitativos y cuantitativos en un solo estudio de investigacion. Este enfoque busca
aprovechar las fortalezas de ambos métodos para abordar preguntas de investigacion mas
complejas y comprender mejor un fendmeno desde diferentes perspectivas. Al utilizar un enfoque
mixto, los investigadores pueden recopilar y analizar datos cualitativos y cuantitativos de manera
integrada, lo que les permite obtener una visidbn mas completa y enriquecedora de su objeto de
estudio. Este tipo de disefio de investigacion es especialmente Util cuando se busca comprender

tanto la amplitud como la profundidad de un fenémeno.

En esta investigacion se analizaron datos de forma cuantitativa y cualitativa de la imagen
corporativa y del posicionamiento, obtenidos de encuestas y entrevistas que fueron estudiados con
mayor profundidad la situacion de ambas variables en el contexto del restaurante turistico “Las

Flores” en el barrio gastronomico de Conchopata.
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2.1.2. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada, como sefialan Marotti y Wood, (2019) este tipo de
estudios implica realizar un estudio original con el proposito de obtener nuevos conocimientos,
pero su enfoque se orienta principalmente hacia un objetivo practico y especifico. Este tipo de
investigacion aprovecha el conocimiento ya existente y utiliza una metodologia adecuada para
abordar directamente un objetivo concreto, generalmente relacionado con la solucién de un
problema préctico. La investigacidn aplicada se orienta hacia el uso del conocimiento para mejorar
situaciones reales. En este sentido, el estudio buscd nuevos conocimientos sobre la imagen
corporativa y el posicionamiento de los restaurantes turisticos en ese especifico barrio

gastronomico.

2.1.3. Nivel de investigacion.

El nivel de investigacion fue explicativo. El nivel explicativo se asocia con estudios que
buscan establecer relaciones causales entre variables, es decir, explorar y comprender por qué
ocurren ciertos fenOmenos. En este caso, el investigador tiende a observar el impacto de una
variable en otras. Esto mediante el uso de analisis estadisticos avanzados para identificar relaciones
causales entre las variables de interés (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018). En este estudio
busco explicar la incidencia de la imagen corporativa en el posicionamiento del restaurante “Las

Flores” en el barrio gastrondmico de Conchopata.
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2.2. Meétodoy disefio

2.2.1. Método

En esta investigacion se tuvo en cuenta el método deductivo-inductivo, que es un enfoque
de razonamiento e investigacién que integra tanto la deduccién como la induccion. Mediante la
deduccidn, parte de premisas generales para derivar conclusiones especificas, moviéndose desde
lo general hasta lo particular. Por otro lado, emplea la induccion al iniciar con observaciones
especificas o datos para luego formular hipdtesis o teorias generales, moviéndose desde lo

particular hasta lo general (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

2.2.2. Disefio del método

El disefio por utilizar en la investigacion fue la triangulacion concurrente, debido a que se
buscd corroborar los resultados a través de la validacion cruzada, tomando en cuenta los datos

cuantitativos como cualitativos, tal como lo sefiala Hernandez (2018).

2.3. Poblacion y Muestra

2.3.1. Poblacion

La poblacion es entendida como la unidad observable de la cual pueden extraerse los datos

para comprender un determinado suceso (Hernandez y Mendoza, 2018).

En consecuencia, para el estudio la poblacién estuvo conformada en dos grupos. Para el
primer grupo se considerd a los directivos de la empresa, a los gerentes, administrador, jefes de

areas, como se muestra en la Tabla 1.
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Tabla 1

Cantidad de directivos del restaurante turistico Las Flores 2024.

Nivel jerarquico Cantidad
Administracion 1
Jefe de areas 2
Cajero 2
Mozos 7
Total 12

Nota: Elaboracion propia mediante informacion proporcionada por el gerente general de Restaurante Las

Flores.

De la misma manera, el segundo grupo de la poblacion estuvo conformado por los
clientes que acuden de manera continua al restaurante, se realizo un registro del mes de enero a
diciembre, luego se promedid y se estimd una aproximado de 9 384 clientes que acuden

mensualmente al restaurante Las Flores ubicado en el Barrio Gastronomico de Conchopata.
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Tabla 2

Cantidad de usuarios por mes del restaurante turistico Las Flores 2024.

Mes N° Clientes
Enero 9191
Febrero 9771
Marzo 8450
Abril 10953
Mayo 10108
Junio 8931
Julio 9504
Agosto 8536
Setiembre 8336
Octubre 8670
Noviembre 8959
Diciembre 11200
PROMEDIO 9384

Nota. Elaboracion propia mediante informacién proporcionada por el gerente general de Restaurante Las
Flores.
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2.3.2. Muestra y Muestreo

La muestra es la unidad que representa a la poblacién y es una porcion de la misma, de la
cual se extrae y se generaliza la informacion obtenida (Herndndez y Mendoza, 2018). EI muestreo
corresponde al multinivel, el cual consiste en determinar las muestras de diferentes poblaciones

(Hernandez y Mendoza, 2018).

Para determinar la muestra en el primer grupo en el objeto de estudio, se tomo en cuenta el
muestreo no probabilistico, el cual permiti6 seleccionar al administrador, jefes de &reas y personal

de atencion al cliente del restaurante Las Flores tal como se muestra en la Tabla 3.

Tabla 3

Muestra cantidad de directivos del restaurante turistico Las Flores 2024.

Nivel jerarquico Muestra
Administracion 1
Jefe de areas 1
Cajero 1
Mozos 2
Total 5

Nota. Elaboracion propia mediante informacién proporcionada por el gerente general de Restaurante Las
Flores.

Mientras para el segundo grupo se tomo el muestreo probabilistico aleatorio simple, este

método de muestreo se asemeja a una loteria, siguiendo los siguientes pasos: primero, se debe
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definir la poblacion; a continuacion, se elabora una lista de las unidades de estudio; finalmente, se

selecciona al azar la cantidad que integrara la muestra (Naupas et al., 2018).
Para fines del estudio, la muestra sera calculada con la férmula del muestreo infinito.

Para obtener la probabilidad de éxito p, no se evidencié con informacion de otros estudios;

se establecid un valor de P=0.5 de manera convencional. Para Levine et al., (2006) manifiesta que:

Sino hay disponible informacion relevante, entonces el investigador busca proporcionar un
valor P de manera convencional. El valor que se obtiene de la multiplicacion p(1-q) se encuentra
en el numerador de la formula, motivo por el cual este nimero debe ser lo mas grande posible. Esta
comprobado que cuando p = 0.5, el producto p(1-q) logra su valor maximo. Entonces, cuando no
contamos con “una estimacion previa de la porcion verdadera, p, podemos utilizar p=0.5, como la

forma mas conservadora de determinar el tamafio de muestra” (p. 257)

Asimismo, serd un muestreo aleatorio simple,

7> Xpxq
n=————
e
Donde:
n: muestra
Z: valor de Z que corresponde al nivel de confianza 95 % (1.96)
g: probabilidad de fracaso
p: probabilidad de existo (0.50)

e: error maximo del estimador (0.05)
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3.8416 * 0.5 * 0.5

0.052

n = 385

De manera que se obtiene una muestra de 385 comensales que acuden al restaurante Las

Flores.

Criterios de inclusién

e Clientes mayores de 18 afios.

e Clientes que acuden al restaurante sin restriccion del sexo.
Criterios de exclusion

e Clientes que solo acuden a beber y no degustar de los potajes tipicos.

e Clientes que desistan en cualquier etapa de su participacion.
e Clientes que no completen los formularios.

e Clientes que por motivos de salud no puedan contestar el cuestionario

2.4. Fuentes de Informacion

Son herramientas esenciales para adquirir conocimiento, acceder a datos y realizar
busquedas de informacion. Su principal objetivo radica en identificar, establecer y difundir la
fuente de informacion presente en diversos medios fisicos, y estas fuentes pueden ser clasificadas

de diversas maneras, dependiendo de la perspectiva de cada autor. Sin embargo, se ha establecido
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una division comdn en el ambito académico basada en la cantidad de informacion que

proporcionan, distinguiendo entre fuentes primarias, secundarias y terciarias. (Cruz, 2019).

Siendo asi que las fuentes primarias son documentos o registros originales que ofrecen
informacién de primera mano, como investigaciones, cartas o diarios escritos por testigos directos.
En contraste, las fuentes secundarias son interpretaciones o anélisis de fuentes primarias realizados
por terceros, como libros de texto, revisiones o articulos que resumen y contextualizan la

informacion original (Rivero et al., 2023).

En el presente estudio, se empled la fuente primaria, debido a que los datos fueron
recolectados a través de la aplicacion de un cuestionario. Ademas, estuvo disefiado y administrado
por el investigador para recopilar datos especificos y originales sobre el tema de estudio. Ademas,

de fuentes secundarias como articulos cientificos, libros, etc.

2.5. Técnicas e Instrumento

2.5.1. Técnicas

Por las caracteristicas del estudio, se empled como técnica la encuesta, puesto que, la
misma se utiliza para obtener datos cuantitativos y puede administrarse de diferentes formas, como
entrevistas cara a cara, cuestionarios en linea o encuestas telefonicas (Naupas et al., 2018). A través

de la encuesta se puede recopilar informacién de grandes grupos.

Ademas, se empled una entrevista. Una entrevista es una técnica de recoleccion de datos en
la que un entrevistador realiza preguntas a una 0 mas personas con el objetivo de obtener

informacion especifica. Las entrevistas pueden llevarse a cabo de manera estructurada,
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semiestructurada o no estructurada, dependiendo de la naturaleza de la investigacion o del
proposito de la conversacion. Las entrevistas son utilizadas en diversos contextos, como la

investigacion académica, obtencion de testimonios, entre otros (Naupas et al., 2018).

2.5.2. Instrumentos

Por otro lado, se empled en primer lugar como instrumento el cuestionario, es una
herramienta de investigacion que consiste en una serie de preguntas disefiadas para recopilar
informacion especifica sobre un tema determinado (Naupas et al., 2018). En este caso, fue
empleado 1 cuestionario con el fin de recabar datos, la variable imagen corporativa se compone de
tres dimensiones distribuidas en 23 items, mientras que el posicionamiento cuenta con 3
dimensiones distribuidas en 14 items. El instrumento cuenta con una escala Likert para la medicion

de las variables.

Asimismo, se emple6 una guia de entrevista, que es un documento que planifica y organiza
las preguntas y temas a abordar durante una entrevista. Sirve como un mapa 0 un conjunto de
directrices para el entrevistador, asegurando que se cubran todos los puntos relevantes y se alcancen
los objetivos especificos de la entrevista. La guia de entrevista puede incluir preguntas abiertas o
cerradas, temas a explorar, secuencia logica de preguntas, y cualquier otro detalle relevante para el
proceso de entrevista. Aunque proporciona una estructura, la guia no limita la flexibilidad del
entrevistador para explorar nuevas areas o seguir pistas emergentes durante la conversacion,
especialmente en entrevistas semiestructuradas o no estructuradas. Una guia de entrevista bien
elaborada contribuye a la consistencia en la recopilacion de datos y a la obtencion de informacién

valiosa de los entrevistados (Naupas et al., 2018).

62



Fueron dos guias de entrevistas, una para la variable imagen corporativa con 9 preguntas y
8 preguntas sobre la variable posicionamiento; ambas entrevistas fueron dirigidas al personal, entre

ellos al administrador, jefe de ventas, cajero y mozos.

2.6 Validez y confiabilidad

La validez se refiere a la adecuacién de un instrumento de medicion para evaluar con
precision aquello que se desea medir. Esta nocion se centra en cuan efectivamente el instrumento
logra representar, describir o prever la caracteristica especifica que interesa al evaluador. En
resumen, la validez implica la capacidad de un instrumento para medir de manera certera el atributo
que se pretende evaluar (Naupas et al., 2018). En el presente estudio, la validez estuvo conformada

por 4 especialistas que manejan la construccion del tema de investigacion. (Ver anexo 4)

- Fiorella Cérdova Alayo
- Yauri Guadalupe, Diana.
- Rodriguez Chuchdn, Mijail Javier Alfredo

- Badajoz Ramos, Jesus Augusto.

En cuanto a la confiabilidad, tiene su base en una cualidad fundamental, ya que se relaciona
con la capacidad de un instrumento para producir resultados consistentes cuando se mide una
variable. Esto implica que las mediciones deben llevarse a cabo en circunstancias idénticas tanto
para los participantes como para su entorno. En otras palabras, la confiabilidad se asegura cuando
el instrumento puede obtener resultados similares de manera repetida bajo condiciones similares

de medicion a (Rodriguez y Reguant, 2020). En el presente estudio, para determinar la
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confiabilidad, se calculé mediante el coeficiente de alfa de Cronbach aplicado a una prueba piloto

de 30 encuestados.

La prueba piloto permitié encontrar errores que posteriormente fueron corregidos, hasta

lograr obtener un cuestionario coherente.

Tabla 4

Fiabilidad de la variable: Imagen corporativa

Alfa de Cronbach N de elementos

,7195 23

Tabla s

Fiabilidad de la variable: Posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos

(79 14

La escala sobre imagen corporativa presenta una fiabilidad de 0.795 y posicionamiento
0.779, ambos instrumentos presentan valores de Alfa de Cronbach superiores a 0.7. Por tanto,
ambos instrumentos son fiables. La fiabilidad de los instrumentos nos indica que los items se
encuentran correctamente relacionados y explican las dimensiones y las variables. Finalmente,

luego de demostrar la confiabilidad, se procedi6 a recolectar los datos de la muestra de estudio.

Los instrumentos cumplen la validacion por juicio de expertos y la confiabilidad de Alfa de

Cronbach. Por tanto, los datos recolectados son relevantes.
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2.7 Etica:

En cualquier tipo de investigacion, es de suma importancia considerar tres principios
esenciales: el principio del respeto, el principio de la justicia y el principio de la beneficencia.
Segun estos preceptos, es crucial que los individuos que participan en el estudio tengan la libertad
de decidir si desean o no formar parte de él y que reciban informacién completa acerca de los
riesgos y beneficios asociados con su participacion. Ademas, es fundamental evitar cualquier forma
de discriminacién entre los participantes y garantizar que la seleccion de estos se realice de manera
imparcial (Favaretto et al., 2020).

En consecuencia, en la investigacion, se hizo hincapié en cumplir plenamente con los
principios de respeto, justicia y beneficencia. Esto implica el absoluto respeto por la decision de
cada participante en relacion con su participacion en el estudio, asi como la provision de
informacion detallada y precisa sobre el procedimiento. Se justifico que los beneficios de obtener
resultados superan los posibles riesgos, ya que el sector tecnoldgico involucrado podra acceder a
un diagnostico valioso. Ademas, se han seguido las pautas de las normas APA 7 para citar a todos
los autores mencionados en el documento, con el fin de dar el debido reconocimiento a sus

contribuciones sin alterar el contenido de la investigacion.

2.8 Procesamiento de datos

Para llevar a cabo el procesamiento de los datos, se inicié con la recopilacién de la
informacion que fue registrada en Microsoft Excel. Este proceso permitié abordar los primeros
objetivos especificos. Luego, se realiz6 un andlisis inferencial utilizando el software estadistico

SPSS 26 y ATLAS.ti para validar las hipotesis planteadas, considerando tanto los objetivos
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especificos como los generales. Asimismo, se emplearon tablas de frecuencias absolutas y relativas

en el andlisis descriptivo, que sirvieron como base para las discusiones subsiguientes.

Para realizar el anélisis inferencial, se empled la prueba estadistica de regresion lineal
simple utilizando el método Bootstrap, debido a que el modelo no cumplia con los supuestos
requeridos. Esta eleccidn se justifica porque el estudio es de nivel explicativo.

El propdsito de la regresion lineal simple es determinar la fuerza o magnitud de la relacion
entre dos variables: una variable independiente, que se denota con una X, y una variable
dependiente, que se identifica con una Y. Sin embargo, a diferencia de otras pruebas, la regresion
lineal simple se distingue en que puede utilizarse para estimar o predecir el valor de la variable de
respuesta basandose en el valor que se da a la variable explicativa. El término «regresion lineal»
proviene del hecho de que se propone utilizar una linea recta, que es una representacion de la
tendencia de los datos, para establecer una conexion entre estas dos variables. La pendiente esta
representada por el grado de inclinacion de esta linea recta, que se sitda en un plano. Una
inclinacidbn muy pronunciada indica que hay cambios significativos en la variable estudiada.
(Reding et al, 2011)

El Bootstrap es una técnica estadistica que consiste en volver a muestrear las observaciones
de la muestra y, a continuacién, generar una estimacion puntual y por intervalos de los pardmetros
del modelo basado en la distribucion empirica de estas muestras remuestreadas. Cuando no hay
pruebas suficientes para verificar los supuestos necesarios para la aplicacion del método de
minimos cuadrados o de maxima verosimilitud, una alternativa para estimar los coeficientes de un
modelo de regresidn lineal es utilizar técnicas de célculo intensivo como el remuestreo Bootstrap.

Esta técnica permite estimar los parametros de un modelo de regresion lineal de forma sencilla. El
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rendimiento estadistico de este método de estimacion Bootstrapping es superior al de los

estimadores tradicionales utilizados en el anélisis de regresion lineal. (Carrasco,2015).
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1. Resultados

3.1. Analisis descriptivo

3.1.1. Analisis de encuesta

3.1.1.1. Variable imagen corporativa. El objetivo de la investigacion es determinar la
incidencia de la imagen corporativa en el posicionamiento del restaurante turistico Las Flores, en
tal sentido se ha llegado a la recopilacion de datos a través de la encuesta, de la misma que permite
presentar los siguientes resultados. Para tal efecto se presenta el analisis descriptivo, posteriormente

el andlisis inferencial.

La presente investigacion tiene dos variables, imagen corporativa y posicionamiento;
ambas variables presentan sus dimensiones. Las dimensiones de la variable 1 son: Calidad de
servicios, comunicacién corporativa e identidad visual. A continuacion, se presenta un analisis de

la variable imagen corporativa.

Figura 1

Variable imagen corporativa

Porcentaje

Ni acuerdo, ni desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia
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Del 100% del total de encuestados, el 76.88% manifiesta que esta de acuerdo con la imagen
corporativa; se evidencia una fuerte aceptacién y reconocimiento positivo de la identidad y
presentacion del restaurante. Esto explica que la mayoria de los clientes tiene una buena impresion
de cdmo se proyecta el establecimiento y proyecta profesionalismo, confianza y una apariencia
alineada con la calidad de sus productos y servicios. El 1.82% que indica estar totalmente de
acuerdo resalta que, aungue es un porcentaje pequefio, existe un grupo que se siente
extremadamente satisfecho con la imagen corporativa, lo que puede ser un buen indicativo de que

algunos clientes consideran que la imagen es excepcional.

El 21.30% de respuestas son neutrales, explica que hay un grupo de clientes que no tiene
una opinion firme sobre la imagen corporativa. Esto podria indicar que la imagen no ha sido lo
suficientemente impactante o diferenciadora para captar la atencion de todos los clientes, lo que

podria ser una oportunidad para fortalecer la identidad de la marca.

Dimensién 1: calidad de servicios

La figura 2 muestra un resumen de las respuestas a las 9 preguntas correspondientes a la

dimension de calidad de servicios, que se describe a continuacion:
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Figura 2

Dimensidn calidad de servicios

Porcentaje

En desacusrdo i acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia

Se evidencia una percepcidn positiva en cuanto a la calidad de servicios; el 67.53% de los
encuestados manifiesta estar de acuerdo con la calidad de servicios, y la mayoria percibe el servicio
como adecuado, lo que explica que el restaurante cumple con las expectativas de sus clientes, y
que tienen una buena valoracion del servicio, como la amabilidad del personal, la presentacion de
los platos y la organizacion en la atencion. El 7.53% de los encuestados manifiesta que esta
totalmente de acuerdo y explica que hay un grupo pequefio pero significativo de clientes que vive
una experiencia excepcional. Esto puede resultar en lealtad y recomendaciones, lo que es crucial
para el crecimiento del negocio. El 22.86% de respuestas son neutrales, lo que explica que hay un
cuarto de los clientes que no se siente ni completamente satisfecho ni insatisfecho, es decir hayan
tenido una experiencia muy impresionante. Este segmento podria ser clave para futuras estrategias

de marketing y mejora del servicio, convirtiendo a estos clientes neutrales en promotores activos.
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Solo el 2.08% que se muestra en desacuerdo, el resultado indica que las quejas son minimas,
lo que es positivo para la reputacion del restaurante. Un nivel de insatisfaccion bajo es un indicativo
de un buen control de calidad. Con la mayoria de los encuestados mostrando una opinion positiva,
el enfoque podria ser mejorar la experiencia de aquellos que son neutrales, quizas a través de
encuestas mas detalladas o cambios en el servicio, para fortalecer la lealtad y fomentar

recomendaciones.

Figura 3
Pregunta 1- ¢ La calidad de productos ofrecidos en el restaurante turistico Las Flores fue la

adecuada?

60~

27.01%
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Nota. Elaboracion propia

El 58.18% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo con la calidad de los
productos, hay una percepcion mayormente positiva entre los clientes. Esto explica que més de la

mitad de los clientes valora positivamente lo que se ofrece y evidencia una tendencia positiva en

71



la satisfaccion, lo cual es un buen indicador de aceptacion en el mercado. El 27.01% que expresé
estar totalmente de acuerdo explica que hay un grupo significativo de clientes que considera que la
calidad de los productos es excepcional. Esto es un indicador positivo que podria llevar a la
fidelizacion y recomendacién del restaurante. El 6.49% que se mostro neutral, junto con el 4.94%
que estuvo en desacuerdo y el 3.38% que indico estar totalmente en desacuerdo, sefiala que hay un

14.81% de clientes que no estan satisfechos o que tienen dudas sobre la calidad.

Indicador 1: Tiempo de espera

Figura 4

Pregunta 2- ¢ EI tiempo de espera en la preparacion de los pedidos son adecuados?
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Nota. Elaboracion propia

El 50.91% de los encuestados se muestra estar de acuerdo con el tiempo de espera que
maneja el restaurante Las Flores; esto explica que una ligera mayoria tiene una percepcion positiva

sobre el tiempo de espera, esto sugiere que, en general, el tiempo de espera del restaurante es
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aceptable para la mayoria de los clientes. El 26.49% de clientes respondieron que no estan de
acuerdo, ni en desacuerdo; esto podria explicar que algunos clientes no consideran el tiempo de
espera un factor importante o que no tienen una experiencia suficiente para emitir un juicio. El
11.69% de los encuestados se mostro en desacuerdo y un 8.57% estuvo totalmente de acuerdo con
el tiempo de espera, lo que explica que hay un pequefio porcentaje que podria tener preocupaciones
sobre el tiempo de espera. Esto puede ser un indicativo de que, aunque hay satisfaccion general,

hay espacio para mejorar.

Figura 5

Pregunta 3- ¢ El tiempo de espera en la preparacion de un pedido es importante?
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Nota. Elaboracion propia

Con un 57.14% de los encuestados de acuerdo con la importancia del tiempo de espera,
esto explica que hay una mayoria de clientes que considera el tiempo de espera como aspecto

relevante y confirma que la rapidez en la atencién influye directamente en la percepcion de calidad
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y satisfaccidn. Esto explica que, para muchos clientes, el tiempo de espera es un factor que influye
en su satisfaccion general. EI 29.87% que indica estar totalmente de acuerdo refuerza la idea de
que una porcion significativa de los clientes tiene una percepcidn positiva sobre la rapidez en la
atencion. Sin embargo, también sugiere que hay margen para mejorar, especialmente para
satisfacer a los que son mas exigentes en este aspecto. La existencia de un 6.23% que se muestra
neutral y el 6.76% que se divide entre estar totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, explica que
hay una pequeiia parte de la clientela que tiene opiniones mixtas o que no tiene una fuerte
inclinacion hacia la importancia del tiempo de espera. Esto puede indicar que sus experiencias

varian.

Indicador 2: Precio del servicio
Figura 6
Pregunta 4- ¢ Los precios de los productos del restaurante del restaurante turistico Las Flores

son adecuados?
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Nota. Elaboracion propia
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El 58.70% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo con los precios, esto explica que
hay una mayoria que considera que los precios son justos o adecuados y que el restaurante ha
logrado establecer una percepcién positiva en relacion al valor que ofrece. EI 8.05% que esta
totalmente de acuerdo indica que hay un segmento que realmente valora la relacion calidad-precio,
lo cual es un buen indicativo para el restaurante. El 15.84% de respuestas neutrales, junto con el
13.77% que se muestra en desacuerdo y el 3.64% que esta totalmente en desacuerdo, explican que
hay un porcentaje considerable de clientes que tienen dudas o insatisfaccion respecto a los precios.
Esto podria sefialar que algunos consideran que los precios no reflejan adecuadamente la calidad o

el servicio ofrecido.

Figura 7

Pregunta 5- ¢Los precios de los productos se ajustan a la realidad ayacuchana?
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El 49.87% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo, esto explica que, hay una ligera
mayoria que considera que los precios son apropiados para el contexto local, perciben las tarifas
del restaurante como justas en relacion con lo que se ofrece y con el mercado de la zona. EI 19.48%
que se mostro neutral sugiere que hay clientes que no tienen una opinion clara o que no se sienten
suficientemente informados para juzgar si los precios son adecuados. Esto puede ser una
oportunidad para educar a los clientes sobre la relacién entre la calidad y los precios, asi como

sobre el contexto econdmico local.
Indicador 3: Empatia

Figura 8
Pregunta 6- ¢ EI personal del restaurante turistico Las Flores se muestra empatico (capacidad de

identificarse con alguien) a sus necesidades?
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El59.74% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo que el personal es empatico a sus
necesidades, hay una mayoria que valora positivamente la atencion recibida. Esto sugiere que el
personal esta logrando conectar con los clientes de manera efectiva. El 22.60% indica estar
totalmente de acuerdo; refuerza la idea de que muchos clientes perciben un nivel alto de atencion
y consideracion por parte del personal, lo que es un aspecto muy positivo para la experiencia del

cliente.

Aungue la mayoria tiene una percepcién positiva, el 5.19% que expresa desacuerdo y el
2.34% que esta totalmente en desacuerdo indican que hay un pequefio grupo de clientes que no ha
tenido una experiencia satisfactoria. Esto podria explicarse que, aunque la atencion es generalmente
buena, existen areas especificas que necesitan atencion. El 10.13% que se muestra neutral sugiere
que hay clientes que no han formado una opinion clara sobre la empatia del personal. Esto podria

deberse a experiencias variadas o a una falta de interaccion significativa con el equipo.

Indicador 4: Atencion al cliente

Figura 9

Pregunta 7-¢ El personal del restaurante turistico Las Flores brinda un trato amable y cortés?
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Porcentaje

ru

4.42%

0.00%

0-

nte en En desacuerd Ni acuerdo, ni desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia

El54.81% de los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la atencién y que el personal
brinda un trato amable y cortés, hay una mayoria que valora positivamente la atencion al cliente.
Esto explica que, en general, los clientes estan satisfechos con la actitud del personal. El 28.83%
que indica estar totalmente de acuerdo, muestra que una cantidad considerable de clientes
experimenta un trato excepcional. Esto es un buen indicativo de que el personal esta cumpliendo
con las expectativas de amabilidad. EI 11.95% de respuestas neutrales sugiere que algunos clientes
no tienen una opinion clara sobre el trato recibido, lo que podria explicar experiencias mixtas o un

nivel de interaccion que no fue lo suficientemente significativo para formarse una opinion.

Aunque la mayoria esta satisfecha, el 4.42% que estuvo en desacuerdo indica que hay un
pequefio grupo que no ha tenido una experiencia positiva. Esto podria sefialar areas donde el

personal podria mejorar su trato, ya sea en situaciones especificas o en general.
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Figura 10
Pregunta 8- ¢La atencion al cliente se ajusta a la imagen que logra proyectar el restaurante

turistico Las Flores?
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Nota. Elaboracion propia

El 65.19% de los encuestados manifiestan estar de acuerdo, se puede explicar que una
mayoria significativa de los clientes percibe que la atencién al cliente es coherente con la imagen
que el restaurante busca proyectar. Esto indica que las expectativas de los clientes se estan
cumpliendo. EI 16.99% que esta totalmente de acuerdo refuerza la idea de que un namero
considerable de clientes valora la atencidn recibida, lo que indica que el personal esta haciendo un
buen trabajo en representar la identidad del restaurante. EI 13.25% de respuestas neutrales, aunque
la mayoria esta satisfecha, el 3.64% que se muestra en desacuerdo y el 1.04% que esta totalmente
en desacuerdo indican que hay un pequefio grupo de clientes que siente que la atencién no coincide

con lo que esperan de la imagen del restaurante. Esto podria sefialar areas que necesitan atencion.
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Figura 11

Pregunta 9- ¢ La atencion del personal de venta fue de su agrado?
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Nota: Elaboracion propia

El 63.90% de los encuestados manifiestan estar de acuerdo con la atencion del personal de
venta; se puede explicar que una mayoria significativa esta satisfecha con la atencidn recibida por
parte del personal de ventas. Esto indica que el personal estd cumpliendo con las expectativas de
muchos clientes. El 18.96% que indica estar totalmente de acuerdo refuerza la idea de que hay un
grupo considerable que valora muy positivamente la atencién, lo cual es un indicador clave de un
buen servicio al cliente. EI 10.39% que se muestra neutral, el 3.38% expresa estar en desacuerdo y
un 3.38% que esta totalmente en desacuerdo; hay un pequefio porcentaje de clientes que no ha
quedado satisfecho con la atencién. Aungue este nimero es bajo, es importante considerar sus

comentarios para identificar areas de mejora.
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En conclusion, la mayoria de los encuestados manifestd una percepcién positiva hacia
varios aspectos del restaurante turistico Las Flores, como la calidad de los productos, el tiempo de
espera, los precios, la empatia y el trato del personal, y la atencion al cliente. Sin embargo, hay
areas de mejora sefialadas por un pequefio porcentaje de encuestados que expresaron desacuerdo o
neutralidad en temas como los precios ajustados a la realidad ayacuchana y la amabilidad del
personal. Aunque la opinién mayoritaria es favorable, estos puntos criticos destacan la importancia

de seguir mejorando la experiencia general para satisfacer plenamente a todos los clientes.

Dimensién 2: Comunicacion corporativa

En la figura 12, muestra las respuestas a las 4 preguntas correspondientes a la dimensién

comunicacion corporativa, que se describe a continuacion:

Figura 12

Comunicacion corporativa

Porcentaje

Ni acuerdo, ni desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia

El 75.06% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo con la comunicacidn corporativa;

hay una clara mayoria que valora positivamente cémo el restaurante se comunica con sus clientes.
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Esto explica que las estrategias de comunicacion implementadas son efectivas y bien recibidas. El
12.47% que esté totalmente de acuerdo explica que un nimero considerable de clientes tiene una
opinion muy favorable sobre la comunicacion del restaurante, lo que refuerza la idea de que se
estan transmitiendo mensajes claros y positivos. EI 12.47% que se mostrd neutral sugiere que hay
una parte de los clientes que no tiene una opinidn firme sobre la comunicacién corporativa, lo que
podria indicar que su experiencia ha sido menos significativa o que no han estado expuestos a

suficientes aspectos comunicativos para formarse una opinion.

Indicador 5: Demostracion de valores

Figura 13
Pregunta 10 - ¢ El personal del restaurante turistico Las Flores muestra valores como el respeto,

honestidad y solidaridad en sus actividades?
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Nota. Elaboracion propia
El58.44% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo en que el personal demuestra

valores como el respeto, la honestidad y la solidaridad, hay una mayoria que aprecia y reconoce
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estos comportamientos en el equipo. Esto explica que, en general, el personal esté alineado con los

valores deseados por el restaurante. EI 22.08% que indica estar totalmente de acuerdo indica que

una porcion significativa de clientes ve estos valores reflejados de manera efectiva en la atencion

y el servicio. Esto puede ser un aspecto diferenciador para el restaurante en un mercado

competitivo. EI 12.99% de respuestas es neutral, el 4.42% expresa estar en desacuerdo y un 2.08%

que esta totalmente en desacuerdo, hay un pequefio porcentaje de clientes que no percibe estos

valores en el personal. Esto explica que hay areas donde se podria mejorar la percepcion de los

valores del equipo.

Indicador 6: Difusién de servicios con medios de comunicacion

Figura 14

Pregunta 11- ¢La publicidad en los medios de comunicacion refleja la experiencia real que se

puede obtener al visitar el restaurante turistico Las Flores?
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El57.14% de los encuestados que esta de acuerdo en que la publicidad refleja la experiencia
real, hay una mayoria que considera que los mensajes promocionales son coherentes con lo que
realmente se ofrece en el restaurante. Esto explica que la publicidad es efectiva en comunicar la
experiencia al cliente. El 12.47% que indica estar totalmente de acuerdo resalta que un nimero
significativo de clientes aprecia la autenticidad de la publicidad, lo que puede generar confianza en

la marca y en la experiencia que pueden esperar. EI 21.30% de respuestas neutrales.

El 8.05% que expresa estar en desacuerdo y un 1.04% estar totalmente en desacuerdo, hay
un pequefio porcentaje de clientes que siente que la publicidad no refleja la experiencia real. Este

descontento puede ser un indicador de que algunas expectativas no se estan cumpliendo.

Figura 15
Pregunta 12 - ¢ El restaurante turistico Las Flores deberia mejorar la difusion de sus servicios

en los medios de comunicacion (radio, tv, internet y redes sociales)?
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El54.29% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo en que el restaurante deberia
mejorar la difusién de sus servicios; existe una clara percepcion de que hay oportunidades para
aumentar la visibilidad y el reconocimiento del restaurante en diversos medios. El 21.82% de
respuestas neutrales explica que una parte considerable de los clientes no tiene una opinion definida
sobre la difusion de servicios. Esto podria reflejar que no estan completamente informados sobre

lo que el restaurante ofrece, lo que subraya la necesidad de una mejor comunicacion.
Indicador 7: Difusién de servicios en la empresa

Figura 16

Pregunta 13 - ¢ Los empleados del restaurante turistico Las Flores te informan de manera clara

y precisa sobre los servicios y promociones que ofrecen?
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El 50.13% manifestd estar de acuerdo con que los empleados del restaurante turistico Las
Flores informan de manera clara y precisa sobre los servicios y promociones que ofrecen, el
27.79% se mostro neutral, el 11.69% indicé estar totalmente de acuerdo, el 5.19% expreso estar en

desacuerdo y el 5.19 % estuvo totalmente en desacuerdo.

La mayoria de los encuestados mostraron una percepcién positiva hacia la actuacion del
personal del restaurante turistico Las Flores en cuanto a la demostracién de valores como el respeto,
la honestidad y la solidaridad, asi como la relacién entre la publicidad y la experiencia real ofrecida.
Sin embargo, también se observa una proporcion significativa de neutralidad y desacuerdo en estos
aspectos, especialmente en relacion con la claridad y precision de la informacion proporcionada
por los empleados sobre los servicios y promociones, asi como en la difusion de los servicios del
restaurante en medios de comunicacion. Estos resultados sugieren areas de mejora en la
comunicacion y promocion del restaurante, a fin de alinear mejor las expectativas del cliente con

la experiencia real y fortalecer la percepcidn positiva de los valores y servicios que ofrece.

Dimensién 3: Identidad visual

En la figura 17, muestra las respuestas a las 10 preguntas correspondientes a la dimensién identidad

visual, que se describe a continuacion:
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Figura 17

Dimensidn identidad visual
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Nota. Elaboracion propia

Del 73.77% de los encuestados que estan de acuerdo con la identidad visual del restaurante,
hay una clara mayoria que valora positivamente la forma en que se presenta el establecimiento.
Esto explica que la identidad visual esta alineada con las expectativas y preferencias de la clientela.
El 2.60% que indica estar totalmente de acuerdo refuerza la percepcion de que un segmento
considerable de clientes aprecia la identidad visual de manera fuerte, lo que puede contribuir a una
experiencia mas agradable y memorable. El 22.60% de respuestas neutrales, el 1.04% que se
muestra en desacuerdo, hay una muy pequefia proporcién de clientes que no esta satisfecha con la
identidad visual. Esto explica que, en general, el restaurante ha logrado una buena aceptacion en

este aspecto.
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Indicador 8: Publicidad

Figura 18

Pregunta 14 - ¢ La publicidad del restaurante turistico Las Flores es buena?
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Nota. Elaboracion propia

Del 39.48% de los encuestados que estan de acuerdo, la percepcion sobre la publicidad es
mayoritariamente neutral o negativa. Esto explica que menos de la mitad de los clientes estan
satisfechos con lo que ven en las camparias publicitarias. EI 11.43% que esta totalmente de acuerdo
refuerza que hay un grupo reducido que realmente valora la publicidad de manera muy positiva.
Esto sugiere que, aunque algunos clientes tienen una opinién favorable, la mayoria no esta
completamente convencida. El 28.05% de respuestas neutrales indica que una parte significativa
de los clientes no tiene una opinién firme sobre la publicidad, lo que podria sugerir que no se
sienten impactados o que la publicidad no ha resonado con ellos de manera clara. Con un 20.52%

que expresa desacuerdo y un 0.52% que estd totalmente en desacuerdo, hay un porcentaje
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considerable de clientes que sienten que la publicidad no es efectiva o no representa adecuadamente

la experiencia del restaurante.

Figura 19
Pregunta 15 - ¢ La publicidad que realiza el restaurante turistico Las Flores te motiva a vivir la

experiencia ofrecida?
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Nota. Elaboracion propia

El 44.42% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo con que la publicidad motiva a
vivir la experiencia; hay una cantidad considerable que considera que la publicidad tiene un
impacto positivo. Sin embargo, esta cifra también indica que no es una mayoria abrumadora, lo
que explica que la publicidad podria ser mas convincente. Solo el 3.64% que indica estar totalmente

de acuerdo refleja que muy pocos clientes sienten una motivacion fuerte por la publicidad.
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El 36.36% de respuestas neutrales indica que una gran parte de los clientes no tiene una
opinidn clara sobre si la publicidad los motiva a experimentar el restaurante. Esto puede sugerir
que la publicidad no estd generando el impacto esperado o que no han estado suficientemente
expuestos a los mensajes. El 9.87% que expresa estar en desacuerdo y un 5.71% estar totalmente
en desacuerdo, hay un porcentaje significativo de clientes que no sienten que la publicidad sea
motivadora. Esto podria indicar que algunos anuncios no logran conectar con las expectativas o

intereses de los clientes.

Indicador 9: Implementacion de equipos

Figura 20
Pregunta 16 - ¢ Las herramientas tecnoldgicas que utiliza el restaurante turistico Las Flores ayudan a

brindarle un mejor servicio?
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El 53.77% de los encuestados manifiesta que estdn de acuerdo en que las herramientas
tecnoldgicas ayudan a brindar un mejor servicio; esto explica que mas de la mitad de los clientes
reconoce el aporte positivo de la tecnologia en su experiencia dentro del restaurante. El 13.77%
que indica estar totalmente de acuerdo refuerza la idea de que un segmento importante de clientes
tiene una opinién muy positiva sobre el impacto de la tecnologia en el servicio. Esto puede explicar

que la tecnologia realmente esta mejorando la eficiencia y la calidad del servicio.

El 24.94% manifiesta estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, esto sugiere que hay una parte
de los clientes que no tiene una opinion clara o no ha experimentado un impacto notable de las
herramientas tecnoldgicas. Esto podria indicar que algunos clientes no se han beneficiado
directamente de estas herramientas 0 que su experiencia no ha sido tan influenciada por la
tecnologia. EIl 4.16% expresa desacuerdo y un 3.38% expresa estar totalmente en desacuerdo, hay
un pequefio porcentaje de clientes que no perciben un valor en las herramientas tecnologicas. Esto
podria sefialar que, en ciertos casos, la tecnologia puede no haber cumplido con las expectativas de

algunos clientes.
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Figura 21
Pregunta 17 - ¢ Las instalaciones equipadas del local wifi, aire acondicionado y televisores

contribuyen a mejorar la estancia de los clientes en el restaurante turistico Las Flores?
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Nota. Elaboracion propia

El 42.34% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo en que las instalaciones mejoran
su estancia, hay una apreciacion notable, pero no es suficiente para considerarla como una mayoria
contundente. Esto explica que, aunque muchos clientes valoran las instalaciones, hay un espacio
significativo para aumentar esta percepcion. El 12.21% manifiesta que esta totalmente de acuerdo;
indica que hay un segmento que realmente disfruta y valora estas comodidades, lo que puede ser
un punto fuerte del restaurante en términos de marketing. El 32.21% que se muestra neutral indica
que casi un tercio de los clientes no tiene una opinion firme sobre el impacto de las instalaciones

en su experiencia.
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Con un 12.99% que expresa desacuerdo y un 0.26% que esta totalmente en desacuerdo, hay

un porcentaje considerable que siente que las instalaciones no contribuyen a mejorar su estancia.

Indicador 10: Infraestructura

Figura 22
Pregunta 18 - ¢ La infraestructura del restaurante turistico Las Flores esta en buen estado de

mantenimiento?
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Nota. Elaboracion propia

El 70.91% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo en que la infraestructura se
encuentra en buen estado de mantenimiento; hay una clara mayoria que valora positivamente la
condicion del restaurante. Esto explica que el establecimiento ha logrado mantener sus
instalaciones adecuadamente. EI 11.17% que indica estar totalmente de acuerdo resalta que un

segmento significativo de clientes tiene una percepcién muy positiva del mantenimiento. El
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11.69% de respuestas neutrales indica que hay una parte de los clientes que no tiene una opinion
clara sobre el estado de la infraestructura. Esto puede deberse a que no han prestado atencion a los

detalles o que su experiencia no se ha visto lo suficientemente impactada por la infraestructura.

El 4.16% expresa estar en desacuerdo y un 2.08% estar totalmente en desacuerdo, hay un
pequefio porcentaje de clientes que no perciben la infraestructura en buen estado. Este dato sugiere

que hay areas especificas que podrian necesitar atencién para mejorar la percepcion general.

Figura 23
Pregunta 19 - ¢ La infraestructura del restaurante turistico Las Flores esta disefiada para

brindar comodidad a los clientes?
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Nota. Elaboracion propia

El 64.16% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo en que la infraestructura esta

disefiada para brindar comodidad; hay una mayoria que aprecia y valora el disefio del restaurante.
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Esto explica que el espacio ha sido planificado con la comodidad del cliente en mente. El 14.81%
indica estar totalmente de acuerdo; esto muestra que un segmento significativo de clientes siente
que el disefio cumple con sus expectativas en términos de comodidad. Esto puede contribuir a una
experiencia mas agradable y aumentar la probabilidad de que los clientes regresen. El 12.47% de
respuestas neutrales, el 7.53% que expresa estar en desacuerdo y un 1.04% estar totalmente en
desacuerdo, hay un porcentaje relativamente pequefio de clientes que no perciben la infraestructura
como comoda. Esto puede indicar que hay areas especificas que necesitan atencion para mejorar la

comodidad general.

Figura 24
Pregunta 20 - ¢ EI color de los espacios del local como la distribucion de sus ambientes generan

comodidad y confianza?
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Nota. Elaboracion propia
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El 59.22% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo en que el color y la
distribucion de los espacios generan comodidad y confianza; hay una mayoria que valora
positivamente estos aspectos. Esto explica que el disefio interior del restaurante ha sido bien
concebido para crear un ambiente acogedor. El 13.25% que indica estar totalmente de acuerdo
refleja que un segmento significativo de clientes aprecia plenamente como estos elementos
contribuyen a su experiencia. Esto puede ser un punto fuerte en la propuesta de valor del

restaurante.

El 22.34% de respuestas neutrales sugiere que una parte de los clientes no tiene una opinién
clara sobre como el color y la distribucion impactan su experiencia. Esto puede explicar que no
han prestado atencion a estos detalles o que su experiencia no ha sido lo suficientemente
influenciada por el entorno. Con un 4.16% que expresa desacuerdo y un 1.04% que esta totalmente
en desacuerdo, hay un pequefio porcentaje de clientes que no perciben la combinacion de color y
distribucién como generadora de comodidad y confianza. Esto puede sefialar que hay elementos
especificos en la decoracién o en la disposicion que no estan cumpliendo con las expectativas de

todos.
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Figura 25

Pregunta 21 - ¢ Los ambientes son higiénicos para la actividad de servicio de comidas y bebidas?
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Nota. Elaboracion propia

El 52.21% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo en que los ambientes son
higiénicos, hay una mayoria que valora la limpieza y el mantenimiento de los espacios donde se
sirven comidas y bebidas. Esto es fundamental, ya que la higiene es un factor clave en la
experiencia del cliente y en la seguridad alimentaria. EI 18.18% de los encuestados indica estar
totalmente de acuerdo; explica que un segmento de clientes tiene una percepcion muy positiva
sobre la higiene. Sin embargo, dado que solo un poco mas de la mitad esta de acuerdo, esto indica

que hay un margen significativo para mejorar esta percepcion.

El20.26% de respuestas neutrales indica que una parte considerable de los clientes no tiene

una opinion firme sobre la higiene. Esto podria reflejar que algunos clientes no han prestado
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suficiente atencion a este aspecto o que no han tenido experiencias que los impacten positivamente
0 negativamente en relacién con la limpieza. Con un 5.97% que expresa desacuerdo y un 3.38%
que esta totalmente en desacuerdo, hay un pequefio porcentaje de clientes que no perciben la
higiene de manera adecuada. Esto podria sefialar areas especificas que requieren atencion para

mejorar la limpieza y las préacticas de higiene en el restaurante.

Dado que la higiene es crucial en el sector de alimentos y bebidas, el restaurante deberia
considerar reforzar sus protocolos de limpieza y comunicar sus esfuerzos a los clientes para

aumentar la percepcién de higiene.

Figura 26

Pregunta 22 - ¢ La infraestructura del restaurante turistico Las Flores, se adecua para personas

con discapacidad?
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Nota. Elaboracion propia
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El 50.13% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo en que la infraestructura es
adecuada para personas con discapacidad, hay una leve mayoria que valora positivamente esta
caracteristica. Sin embargo, no es una mayoria abrumadora, lo que sugiere que la percepcion de
accesibilidad podria mejorarse. EI 29.61% de respuestas neutrales indica que casi un tercio de los
encuestados no tiene una opinion clara sobre la accesibilidad del restaurante. Esto podria explicar
que algunos clientes no han evaluado suficientemente este aspecto o0 que no tienen experiencia
directa con las instalaciones accesibles. EI 12.99% expresa estar en desacuerdo y un 0.52% que
estd totalmente en desacuerdo, hay un porcentaje considerable de clientes que sienten que la
infraestructura no es adecuada para personas con discapacidad. Esto resalta la necesidad de abordar

areas especificas que puedan estar limitando la accesibilidad.

La encuesta sugiere que hay margen para mejorar la infraestructura para hacerla mas
accesible y comoda para personas con discapacidad. Esto puede incluir la revision de accesos,

servicios sanitarios y sefializacion adecuada.
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Figura 27

Pregunta 23 - ¢ El restaurante turistico Las Flores deberia de contar con un centro de

estacionamiento para la comodidad de los clientes?
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Nota. Elaboracion propia

El49.87% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo en que el restaurante deberia
contar con un estacionamiento, se evidencia un interés significativo en la creacion de esta
comodidad. Esta cifra, junto con el 40.78% que indica estar totalmente de acuerdo, sugiere que una
gran parte de los clientes ve el estacionamiento como una mejora importante para su experiencia.
Sumando los que estdn de acuerdo y los que estan totalmente de acuerdo, el 90.65% de los
encuestados considera gue un estacionamiento seria beneficioso. Esto resalta una clara preferencia
por parte de los clientes, lo que podria tener un impacto positivo en su decisién de visitar el

restaurante.
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Con solo un 3.38% de respuestas neutrales y un 6.98% que expresa desacuerdo (sumando
tanto desacuerdos como total desacuerdo), parece que hay pocas personas que no tienen una
opinidn clara sobre el tema 0 que se oponen a la idea de un estacionamiento. Esto indica que la

mayoria estéa a favor de la propuesta.

En conclusion, la percepcion general de los encuestados es mayoritariamente positiva en
varios aspectos clave, como el uso de herramientas tecnolégicas, la infraestructura y las
instalaciones equipadas. Un porcentaje significativo de los participantes estuvo de acuerdo o
totalmente de acuerdo con que estos elementos contribuyen a mejorar la experiencia de los clientes.
Sin embargo, existen areas de mejora identificadas, especialmente en aspectos como la motivacion
generada por la publicidad, la adecuacion para personas con discapacidad y la necesidad de un
estacionamiento para mayor comodidad. Aunque las opiniones varian, la tendencia general indica
satisfaccion, con una proporcion considerable de encuestados expresando opiniones neutrales, lo
que sugiere una oportunidad para fortalecer la percepcion positiva y abordar los puntos de

desacuerdo para mejorar aun mas la experiencia del cliente.
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3.1.1.2. Variable posicionamiento

Como segunda variable se presenta al posicionamiento, la misma que cuenta con las
siguientes dimensiones: Calidad percibida, recomendacién y lealtad del consumidor. Es preciso
sefialar que el andlisis realizado fue en funcion a los indicadores de cada dimension, los que se

muestras en figuras.

Figura 28

Variable posicionamiento

Porcentaje

Ni acuerdo, ni desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia

El 78.76% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo con el posicionamiento del
restaurante, hay una clara mayoria que aprecia como el establecimiento se presenta en el mercado.
Esto explica que el restaurante ha logrado establecer una imagen favorable en la mente de sus
clientes. Solo un 3.38% esta totalmente de acuerdo y una proporcidon muy pequefia se muestra en
desacuerdo, indican que hay un consenso general en torno a la percepcidn positiva. Esto sugiere

que pocos clientes tienen una visién negativa o poco clara del posicionamiento. Con un 17.66% de
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respuestas neutrales, hay un segmento de clientes que no tiene una opinion definida sobre el
posicionamiento. Esto podria sefialar que algunos clientes no han prestado suficiente atencion a la

forma en que el restaurante se presenta o que su experiencia no ha sido impactante en este aspecto.

Dimensién 1: calidad percibida

En la figura 29, muestra las respuestas a las 7 preguntas correspondientes a la dimension

calidad percibida, que se describe a continuacion:

Figura 29

Dimension calidad percibida

Porcentaje

Ni acuerdo, ni desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia

El 79.22% de los encuestados manifiestan que estan de acuerdo con la calidad percibida,
hay una fuerte mayoria que valora positivamente la calidad de los productos o servicios ofrecidos
por el restaurante, evidencia un alto nivel de satisfaccion y aceptacién, consolidando la imagen de
confianza y buen desempefio del negocio. Esto explica que el restaurante ha logrado cumplir, y en

muchos casos superar, las expectativas de la mayoria de sus clientes. Solo un 3.38% estéa totalmente
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de acuerdo y un pequefio porcentaje que podria estar en desacuerdo indica que hay poca oposicién

a la percepcion de calidad. Esto refuerza la idea de que, en general, los clientes estan satisfechos

con lo que reciben.

Con un 17.40% de respuestas neutrales, hay un segmento de clientes que no tiene una
opinién definida sobre la calidad. Esto puede sefialar que algunos clientes no han tenido
experiencias suficientemente impactantes como para formarse una opinién clara, o que no han

prestado atencion a este aspecto en particular.
Indicador 1: Experiencia con el servicio

Figura 30

Pregunta 24 -¢ Esta de acuerdo en consumir platos tipicos ayacuchanos fusionados con nuevas

las técnicas culinarias?
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Nota. Elaboracion propia
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El 65.45% de los encuestados manifiesta que esta de acuerdo, hay una clara mayoria que
muestra apertura y entusiasmo por la idea de consumir platos tipicos ayacuchanos con un enfoque
moderno. Esto explica que los clientes valoran la innovacion en la cocina local. EI 16.88% que
indica estar totalmente de acuerdo refuerza esta tendencia positiva, lo que implica que una parte
considerable de los clientes estd muy entusiasmada con la fusién de sabores tradicionales y técnicas
contemporaneas. Con un 9.87% que expresa desacuerdo y un 1.04% que esta totalmente en
desacuerdo, el porcentaje de clientes que no aprueban la idea de esta fusion es relativamente bajo.
Esto indica que, aunque hay algunas reservas, la mayoria de los encuestados no se opone a la

propuesta.

Figura 31
Pregunta 25 - ¢ La experiencia gastrondmica ha sido de su agrado desde su llegada al

restaurante turistico Las Flores?
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El 69.09% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo en que la experiencia
gastronomica fue de su agrado desde su llegada; se refleja una fuerte satisfaccion entre los clientes.
Esto explica que el restaurante ha logrado proporcionar una experiencia positiva desde el inicio de
la visita. El 9.61% indica estar totalmente de acuerdo, aflade un componente importante a la
percepcién positiva, lo que indica que un segmento significativo de clientes ha tenido una
experiencia excepcional. Con un 15.84% de respuestas neutrales, hay un grupo de clientes que no
ha formado una opinién clara sobre su experiencia. Esto puede explicar que algunos aspectos de la
experiencia no fue lo suficientemente impactante como para ser recordada, o que la experiencia

fue simplemente aceptable, sin ser destacada.

Con un 5.45% que estuvo en desacuerdo, hay un pequefio porcentaje de clientes que no se
sintieron satisfechos con su experiencia. Esto podria sefialar areas especificas que necesitan

atencion o mejora.
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Figura 32
Pregunta 26 -¢El restaurante turistico Las Flores debe incluir en su servicio, personal que

domine lenguaje de sefias para poder brindar un trato con inclusion social?
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Nota. Elaboracion propia

El56.62% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo con la idea de contar con personal
que hable lenguaje de sefias, hay una mayoria que apoya la implementacion de medidas inclusivas.
Esto explica que los clientes valoran la accesibilidad y la atencion a diversas necesidades. El
24.16% que indica estar totalmente de acuerdo refuerza la idea de que una parte significativa de
los clientes cree que esta medida es crucial para mejorar la atencion y hacer que el restaurante sea

mas inclusivo.

Con un 17.14% de respuestas neutrales, hay un grupo de clientes que no tiene una opinién

clara sobre la necesidad de personal que hable lenguaje de sefias. Esto puede explicar que algunos

107



no han pensado mucho en el tema o que no han tenido experiencias relacionadas que los lleven a
formarse una opinion. Solo un 2.08% estuvo en desacuerdo, lo que indica que la oposicion a esta
idea es muy baja. Esto sugiere que, en general, la propuesta es bien recibida y que hay poca

oposicion al respecto.

Indicador 2: Caracteristicas del servicio

Figura 33
Pregunta 27 - ¢El personal reacciona inmediatamente ante un reclamo o malestar con el

servicio?
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Nota. Elaboracion propia

El 48.05% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo en que el personal reacciona
de inmediato ante reclamos, hay una percepcion positiva, aunque no abrumadora, sobre la

capacidad de respuesta del personal. Esto explica que una parte significativa de los clientes siente
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que sus preocupaciones son atendidas, pero también sugiere que hay espacio para mejorar. El
29.35% que se muestra neutral sugiere que casi un tercio de los clientes no tiene una opinién clara
sobre la capacidad de respuesta del personal. Esto puede explicar una falta de experiencias

significativas en este aspecto o que no han tenido necesidad de realizar reclamos.

El 6.49% en desacuerdo y un 6.23% que estan totalmente en desacuerdo, hay un porcentaje
que no esté satisfecho con la reaccion del personal ante los reclamos. Esto resalta areas especificas
que podrian necesitar atencién y mejora, como la capacitacion en servicio al cliente y manejo de
quejas. La percepcion de que el personal no reacciona de inmediato podria ser una oportunidad
para implementar capacitaciones en atencion al cliente, enfocandose en la importancia de responder

rapidamente a los reclamos para mejorar la satisfaccion del cliente.
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Figura 34
Pregunta 28 - ¢ Su pedido fue entregado de manera efectiva durante su visita en el restaurante

turistico Las Flores?
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Nota. Elaboracion propia

El 72.21% de los encuestados manifiesta que esta de acuerdo en que su pedido fue
entregado de manera efectiva, hay una fuerte percepcion positiva sobre el servicio de entrega. Esto
explica que la mayoria de los clientes tiene una experiencia favorable en este aspecto. El 8.31%
que indica estar totalmente de acuerdo refuerza esta tendencia positiva, sugiriendo que un segmento
considerable de clientes ha tenido una experiencia excepcional en cuanto a la entrega de sus

pedidos.

El 12.21% se muestra neutral, hay un grupo que no tiene una opinion clara sobre la

efectividad en la entrega. Esto puede indicar que algunos clientes no han tenido experiencias lo
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suficientemente destacadas o0 memorables para formar una opinién firme. Con solo un 7.27% que
estuvo totalmente en desacuerdo, el nivel de insatisfaccion respecto a la entrega es bajo. Sin
embargo, esta cifra también sugiere que hay un pequefio porcentaje de clientes que no estan

satisfechos con el servicio de entrega, lo que podria indicar areas que necesitan atencion.

Figura 35
Pregunta 29 - ¢ Los mozos estan bien informados de los plastos que se ofrece y son capaces de

resolver las dudas de los comensales?
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Nota. Elaboracion propia

El 68.83% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo en que los mozos estan bien
informados sobre los platos y son capaces de resolver dudas, hay una mayoria que valora
positivamente la atencion y el conocimiento del personal. Esto explica que los clientes

generalmente se sienten apoyados y bien atendidos. El 14.55% que indica estar totalmente de
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acuerdo refuerza la idea de que una parte significativa de los clientes considera que los mozos son

expertos en el mend, lo que contribuye a una experiencia gastronémica satisfactoria.

El 13.25% se muestra neutral, hay un grupo de clientes que no tiene una opinion clara sobre
el conocimiento de los mozos. Esto podria explicar que algunos no han interactuado lo suficiente
con el personal o que su experiencia no fue lo suficientemente memorable para formarse una
opinion firme. El 3.38% manifiesta estar en desacuerdo, el nivel de insatisfaccion es bajo. Sin
embargo, esto también sugiere que hay un pequefio porcentaje de clientes que ha encontrado
deficiencias en el conocimiento del personal, lo que podria indicar areas a mejorar. La percepcion
positiva sugiere que el restaurante esta haciendo bien las cosas, pero la existencia de algunos
desacuerdos puede ser una sefial para reforzar la capacitacion del personal, asegurando que todos
los mozos tengan un profundo conocimiento del menu y puedan responder de manera efectiva a

las preguntas de los clientes.
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Figura 36
Pregunta 30 - ¢La presentacion de los potajes del restaurante turistico Las Flores son buenos

comparados con la competencia?
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Nota. Elaboracion propia

El 67.79% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo en que la presentacion de
los potajes es buena en comparacion con la competencia, hay una percepcién mayoritaria positiva
sobre este aspecto. Esto explica que los clientes valoran la estética de los platos y consideran que
se destacan frente a otros restaurantes. El 14.81% que indica estar totalmente de acuerdo refuerza
esta percepcion positiva, lo que implica que un segmento significativo de los clientes encuentra la

presentacion de los platos excepcional.

El 10.65% de respuestas neutrales sugiere que hay un grupo de clientes que no tiene una

opinion clara sobre la presentacion. Esto puede indicar que, aunque la presentacion es buena, no
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ha sido lo suficientemente impactante para dejar una impresion duradera en todos los comensales.
5.71% que estuvo en desacuerdo y un 1.04% que estuvo totalmente en desacuerdo, el nivel de
insatisfaccion es relativamente bajo. Sin embargo, la existencia de un pequefio porcentaje de

clientes insatisfechos puede sefialar areas donde se puede mejorar la presentacion de los platos.

En conclusion, la mayoria de los encuestados muestran una actitud favorable hacia la
experiencia gastronomica en el restaurante turistico Las Flores. Un porcentaje significativo esta de
acuerdo con la fusion de platos tipicos ayacuchanos con nuevas técnicas culinarias, y la mayoria
considera que su experiencia gastrondmica ha sido satisfactoria desde su llegada al restaurante.
Ademas, hay un apoyo considerable hacia la inclusion de personal que domine el lenguaje de sefias
para brindar un trato inclusivo, aunque existe una fraccion que permanece neutral o en desacuerdo.
En cuanto a la eficiencia en la atencion y la capacidad del personal para resolver dudas, la mayoria
de los encuestados también se muestra conforme, aunque algunos expresan desacuerdo o
neutralidad. Finalmente, la presentacion de los potajes es vista positivamente en comparacion con
la competencia, lo que refuerza la percepcion general de calidad en el servicio ofrecido por el

restaurante.

Dimensién 2: Recomendacion

En la figura 37, muestra las respuestas a las 4 preguntas correspondientes a la dimensién

recomendacion, que se describe a continuacion:
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Figura 37

Dimensién recomendacion

Porcentaje
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Nota. Elaboracion propia

El65.45% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo en recomendar el restaurante,
hay una fuerte indicacién de satisfaccién general entre los clientes. Esto explica que la mayoria de
los comensales esta satisfecha con su experiencia y se siente lo suficientemente motivada como
para recomendar el lugar a otros. El 15.58% que indica estar totalmente de acuerdo refuerza esta
tendencia positiva, mostrando que un segmento considerable de clientes tiene una experiencia
excepcional y se siente entusiasmado al recomendar el restaurante. EI 16.88% de respuestas
neutrales, hay un grupo de clientes que no ha tomado una posicion clara sobre la recomendacion.
Esto puede explicar que, aunque su experiencia fue aceptable, no fue lo suficientemente impactante
como para que se sientan motivados a recomendarlo. El 2.08% en desacuerdo, el nivel de
insatisfaccion respecto a la recomendacion es muy bajo. Esto indica que las quejas o experiencias

negativas son poco comunes, lo que es un indicador positivo para el restaurante.
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Indicador 3: Intencién de recomendacién

Figura 38
Pregunta 31 - ¢ La experiencia que usted vivid en el restaurante turistico Las Flores debe ser

difundida en las redes sociales?
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Nota. Elaboracion propia

El 60.78% de los encuestados manifiesta que esta de acuerdo con la idea de compartir su
experiencia en redes sociales, hay una clara tendencia positiva hacia la promocion del restaurante
a través de estas plataformas. Esto explica que los clientes estan satisfechos con su experiencia y
desean compartirla. EI 12.99% que indica estar totalmente de acuerdo refuerza esta percepcion,
mostrando que un segmento considerable de clientes se siente muy motivado para recomendar el

restaurante a través de redes sociales, lo que podria ayudar a atraer a nuevos clientes.
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El 18.44% de respuestas son neutrales, hay un grupo de clientes que no se siente seguro
sobre la difusion de su experiencia. Esto podria explicar que algunos no son activos en redes
sociales o que no han tenido una experiencia lo suficientemente impactante como para compartir.
El5.45% en desacuerdo y un 2.34% que estuvo totalmente en desacuerdo, el nivel de insatisfaccion
es relativamente bajo. Esto sugiere que la mayoria de los clientes no tiene objeciones a compartir

su experiencia, lo que es un indicativo positivo para el restaurante.

Figura 39
Pregunta 32 - ; Comparte con sus familiares, amigos y compafieros de trabajo sobre la sazén de

los potajes y la atencion del personal del restaurante turistico Las Flores?

60~

Porcentaje

20.26%

14.29%

0.00%

' ' ' ' '
Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni acuerdo, ni desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia

Del 58.18% de los encuestados que estan de acuerdo en compartir sus opiniones, hay una

tendencia favorable hacia la difusion de comentarios sobre la experiencia gastronomica y el
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servicio. Esto explica que muchos clientes estan satisfechos con su visita y se sienten coémodos
hablando sobre ella con su circulo cercano. El 14.29% que indica estar totalmente de acuerdo
refuerza esta tendencia, mostrando que un segmento considerable de clientes esta muy motivado
para recomendar el restaurante especificamente por la sazon de los potajes y la atencion del

personal, lo cual es un indicador de calidad en estos aspectos.

El 20.26% de respuestas son neutrales; explica que hay un grupo de clientes que no tiene
una opinién clara sobre la sazén o la atencién, lo que puede reflejar que su experiencia fue
promedio o0 que no ha tenido suficientes interacciones para formarse una opinidn firme. El 7.24%
manifiesta estar en desacuerdo, el nivel de insatisfaccion es relativamente bajo, lo que indica que
la mayoria de los clientes no tiene objeciones a compartir sus opiniones, aunque hay un pequefio

grupo que puede haber tenido una experiencia negativa.

Figura 40

Pregunta 33 -¢El ambiente, la atencion y la calidad de la comida cumplieron con sus expectativas?

60~

40~

Porcentaje

20~

5.71%
I

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni acuerdo, ni desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia
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El 67.53% de los encuestados manifiesta que estdn de acuerdo en que el ambiente, la
atencion y la calidad de la comida cumplieron con sus expectativas, hay una clara tendencia
favorable. Esto explica que la mayoria de los clientes se siente satisfecha con su experiencia en el
restaurante. EI 8.05% indica estar totalmente de acuerdo; refuerza esta percepcion positiva, lo que
implica que un segmento de clientes tiene una experiencia excepcional y cumple con sus
expectativas de manera notable. EI 17.92% de respuestas son neutrales, hay un grupo de clientes
que no tiene una opinién firme. Esto puede explicar que su experiencia fue aceptable, pero no lo

suficientemente destacada como para impresionarles o motivarles a dar una opinidn clara.

El 5.71% manifiesta estar en desacuerdo y un 0.78% estuvo totalmente en desacuerdo, con
ello el nivel de insatisfaccion es relativamente bajo. Esto sugiere que, aunque hay algunos clientes

gue no estan completamente satisfechos, son una minoria, lo que es positivo para el restaurante.
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Figura 41

Pregunta 34 - ¢ La presentacion de platos y bebidas cumplieron con sus expectativas?

80~-

Porcentaje

24,94%

13.51%

2.08% 2.08%

0-

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni acuerdo, ni desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia

El 57.40% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo en que la presentacion de
los platos y bebidas cumplid con sus expectativas; se observa una tendencia positiva en la
percepcion de los clientes. Esto explica que méas de la mitad de los clientes considera que la
presentacion es adecuada. El 24.94% que indica estar totalmente de acuerdo destaca un grupo
significativo de clientes que encuentra la presentacion excepcional. Esto refleja un reconocimiento

positivo que puede contribuir a una buena reputacion del restaurante.

El 13.51% de las respuestas son neutrales, hay un grupo de clientes que no tiene una opinién
clara sobre la presentacion. Esto puede indicar que su experiencia fue aceptable, pero no lo

suficientemente impactante como para dejar una impresion fuerte. EI 2.08% manifiesta estar en
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desacuerdo y otro 2.08% que estuvo totalmente en desacuerdo, el nivel de insatisfaccién es muy
bajo. Esto indica que las quejas sobre la presentacion son poco comunes, lo que es un indicador

positivo para el restaurante.

En conclusion, la mayoria de los encuestados tiene una opinién favorable sobre su
experiencia en el restaurante turistico Las Flores, con un apoyo significativo hacia la idea de
difundir su experiencia en redes sociales y compartirla con su circulo cercano. La mayoria también
considera que el ambiente, la atencién y la calidad de la comida, asi como la presentacion de los
platos y bebidas, cumplieron con sus expectativas. Sin embargo, existe una minoria que se muestra
neutral o en desacuerdo en algunos aspectos, lo que sugiere que aun hay margen para mejorar en

ciertos detalles del servicio y la experiencia general ofrecida por el restaurante.

Dimensién 3: Lealtad del cliente

En la figura 42, muestra las respuestas a las 3 preguntas correspondientes a la dimensién

lealtad del cliente, que se describe a continuacion:
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Figura 42

Dimensidn lealtad del cliente

Porcentaje

En desacuerdo Mi acuerdo, ni De acusrdo Totalmente de acuerdo
desacuerdo

Nota. Elaboracion propia

El 63.64% de los encuestados manifiesta que esta de acuerdo con la dimension de lealtad,
se evidencia que la mayoria de los clientes siente un vinculo positivo con el restaurante, lo que
explica que estan satisfechos y probablemente dispuestos a regresar. El 10.36% manifiesta que
estuvo totalmente de acuerdo; indica que hay un grupo leal que se siente muy comprometido con

el restaurante, lo que podria traducirse en repetidas visitas y recomendaciones a otros.

El 19.74% manifiesta respuestas neutrales, esto podria indicar que, aunque no estan
insatisfechos, tampoco estan completamente comprometidos, lo que podria ser una oportunidad
para fomentar una mayor lealtad. EI 6.23% mostro estar en desacuerdo, el nivel de insatisfaccion
es relativamente bajo. Esto es positivo, ya que implica que no hay un descontento significativo que

pueda afectar la percepcion general del restaurante.
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Indicador 5: Preferencia por la atencion

Figura 43

Pregunta 35 - Seguird visitando el restaurante Las Flores por la atencién recibida

IS
o

Porcentaje

11.43%

3.90%

1.04%

e en En Ni acuerdo, ni desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia

El 71.17% de los encuestados manifiesta que esta de acuerdo en que la atencion recibida
influye en su decision de seguir visitando el restaurante, hay una clara tendencia positiva. Esto
explica que la mayoria de los clientes valora la atencion como un factor importante en su
experiencia. ElI 11.43% que indica estar totalmente de acuerdo resalta que un segmento
significativo de clientes se siente muy motivado a regresar, lo que sugiere que han tenido

experiencias excepcionales que los impulsan a repetir la visita.

El 12.47% de respuestas neutrales indica que hay un grupo de clientes que no ha tomado

una posicion clara. Esto puede reflejar que su experiencia fue aceptable, pero no lo suficientemente
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destacada como para motivarles a comprometerse completamente con el regreso. El 3.90%
manifiesta que estuvo totalmente en desacuerdo y un 1.04% que expresé estar en desacuerdo, con
ello el nivel de insatisfaccion es muy bajo. Esto sugiere que, aunque hay algunos clientes que no

estan satisfechos, son una minoria, lo que es un indicador positivo para el restaurante.

Indicador 6: Preferencia por el servicio

Figura 44

Pregunta 36 - Seguird visitando el restaurante Las Flores por los productos ofrecidos (comidas

y bebidas)

40~
2
=
=3
8 25.71%
o
o

20-
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3.12% 3.64%
.. I

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni acuerdo, ni desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia

El 55.84% de los encuestados manifiesta que estdn de acuerdo en que los productos
ofrecidos influyen en su decision de seguir visitando el restaurante, hay una tendencia positiva
hacia la calidad de la comida y las bebidas. Esto explica que mas de la mitad de los clientes valora

estos aspectos de manera favorable. El 11.69% que indica estar totalmente de acuerdo resalta un
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grupo significativo de clientes que considera que la calidad de los productos es lo suficientemente

alta como para motivarles a regresar, lo que sugiere experiencias positivas que fomentan la lealtad.

El 25.71% de respuestas neutrales indica que hay un segmento de clientes que no tiene una
opinidn clara. Esto podria reflejar que su experiencia fue aceptable, pero no lo suficientemente
impactante para motivar un compromiso firme con el regreso. El 3.64% estuvo en desacuerdo y un
3.12% estuvo totalmente en desacuerdo, con ello el nivel de insatisfaccion es bajo. Esto sugiere
que, aunque hay algunos clientes que no estan satisfechos con los productos, son una minoria, lo

que es positivo para el restaurante.

Figura 45
Pregunta 37 - Esta considerando probar productos/servicios de la competencia del restaurante

Las Flores

Porcentaje

10.13%

5.97%

= -
0- -

Totalmente en desacuerdo En desacuerdo Ni acuerde, ni desacuerdo De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia

125



El 46.23% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo en que considerarian probar
la competencia, hay un interés significativo en explorar otras opciones. Esto explica que una parte
considerable de los clientes no estd completamente comprometida con Las Flores y podria estar
abierta a alternativas. El 33.51% de respuestas son neutrales, lo que indica que hay un grupo
importante de clientes que no ha tomado una posicion clara. Esto puede reflejar que, si bien estan
satisfechos, no sienten un apego fuerte a la marca o que no tienen suficiente informacion sobre las

alternativas disponibles.

El 5.97% en desacuerdo y un 4.16% totalmente en desacuerdo, el nivel de insatisfaccion
con Las Flores parece ser bajo. Esto sugiere que, aungue algunos clientes consideran alternativas,

no necesariamente estan descontentos con la experiencia actual.

La tendencia de considerar la competencia puede ser un llamado a la accion para el
restaurante. Esto indica la necesidad de mejorar la oferta, la calidad del servicio o la experiencia
general para asegurarse de gque los clientes se sientan satisfechos y menos inclinados a explorar

otras opciones.

En conclusién, la mayoria de los encuestados muestra una actitud favorable hacia el
restaurante turistico Las Flores, tanto por la atencion recibida como por los productos ofrecidos.
Un alto porcentaje esta de acuerdo en seguir visitando el restaurante debido a estos factores, aunque
existe una porcion significativa que se mantiene neutral. Ademas, aunque algunos encuestados
consideran probar productos o servicios de la competencia, la mayoria prefiere continuar con Las

Flores. Estos resultados sugieren que, aunque el restaurante cuenta con una base sélida de clientes
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satisfechos, hay margen para mejorar y fidelizar ain mas a los clientes, especialmente aquellos que

se muestran neutrales o estan considerando opciones alternativas.

3.1.2. Resultados de las entrevistas

En las siguientes lineas se presenta el analisis de los resultados producto de las entrevistas
realizadas a cinco trabajadores del restaurante materia de estudio, para cuyo efecto se coordind
previamente la horay el lugar de la entrevista, donde se formularon diecisiete preguntas, todas ellas
vinculadas y relacionadas a las variables y dimensiones de estudio. Es preciso sefialar que los
resultados obtenidos fueron procesados mediante el software Atlas ti, facilitando la interpretacion
y analisis de los datos, las mismas que presentamos a continuacion para su mejor entendimiento y

compresion.
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Figura 46

El servicio dado como parte de la imagen corporativa
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Interpretacion

De acuerdo con los entrevistados, se evidencia que la imagen corporativa de la empresa es
calificada de manera positiva desde la mirada interna de sus colaboradores. En principio, dentro
del servicio que se brinda, el tiempo de espera la misma que se tangibiliza en un tiempo maximo
de 15 minutos desde el momento en que el personal toma el pedido hasta la entrega de pedidos a
los clientes ubicados en sus respetivas mesas, es gestionado con el ofrecimiento de cortesias

seleccionados previamente por la administracion generando confort en los clientes, sumando a ello
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la explicacion detallada de la carta y de los demas servicios que brinda el restaurante, los
trabajadores asumen el compromiso de mantener todo listo antes de iniciar la atencion, que es
conocido entre los colaboradores como el Mise en place.

Por su parte, los precios del servicio se someten permanentemente a evaluacion de acuerdo
a lo dado por el mercado, sin sacrificar la calidad de los mismos, sumado a ello la innovacién de
los platos y bebidas, brindando vanguardia y actualizacién en lo ofrecido por el restaurante.

En esa linea, aspectos como la empatia sustentada en la confianza y comprension del cliente
y el seguimiento de lo que el cliente necesita, son aristas priorizadas en todo momento por el
restaurante, lo cual se ha observado altamente reconocido por los clientes, quienes siempre lo
resaltan.

Sumado a una atencion del cliente que se presenta en una escucha continua y oportuna de
lo que el consumidor requiere, considerando siempre la correcta presentacion del personal que
atiende, brindar informacion detallada, incluyendo las promociones u ofertas del dia, y la
salubridad impecable del servicio desde el inicio hasta su término.

Desarrollar una experiencia de servicio de calidad exige un enfoque global que tenga en
cuenta los elementos materiales e inmateriales de la relacion con el cliente. Los elementos clave,
bien gestionados, contribuyen a crear una relacion duradera y rentable con los clientes son la
empatia, la buena imagen de la empresa, la calidad del servicio al cliente, la eficacia del tiempo de

espera y la adecuacion de los precios.
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Figura 47

La comunicacion corporativa e identidad visual como parte de la imagen corporativa
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Interpretacion

La comunicacion corporativa del restaurante evidencia como pilares la demostracion de
valores como la honestidad con sus clientes, tal es el caso cuando estos dejan u olvidan alguna
pertenencia, la empresa tiene como politica guardarlos para luego hacer su entrega al regresar el
cliente, comunicando lo sucedido. Asimismo, el aporte social representa una practica de la

empresa, la cual, si bien no ha sido comunicada de manera publica, aspecto que viene cambiando
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por medio del uso de plataformas digitales, el restaurante lo viene haciendo desde hace mucho
tiempo, por medio de actividades sociales en favor de poblaciones vulnerables.

En ese sentido, la difusion de los servicios en medios de comunicacion de la empresa en su
mayoria se brinda por medios tradicionales como la reparticion de volantes con tickets o vales de
consumo, banners y publicidad en radio, también se emplean las redes sociales, pero éstas no son
muy asiduas por parte de la poblacién ayacuchana, por lo que, al adaptarse a ello, el restaurante
continda utilizando el marketing fisico, en su mayoria.

En cuanto a la difusion de servicios en la empresa, se basa en la comunicacién directa y
permanente con el personal de atencidn con el cliente: mozos, dandoles capacitacion con el soporte
del area de Recursos Humanos y con participacion de expertos enviados por CENFOTUR, aqui se
entrega material complementario y se les comunica nuevos servicios o cambios que se han dado
dentro de lo ofrecido a los consumidores, de esta forma, es el personal quien directamente también
informa a los clientes las promociones que se tiene respecto a determinados platos o bebidas.

Dentro de la identidad visual, la publicidad también se efectda por medios tradicionales
como la publicidad en la radio, volantes en las principales calles de la ciudad, también en las redes
sociales; respecto a la infraestructura los entrevistados mencionan que la empresa resalta la
importancia del mantenimiento constante de cada uno de los espacios, pues la salubridad es una
caracteristica que los clientes valoran mucho; asi como la solucion inmediata de problemas técnicos
que pueda ocurrir, mismos que se solucionan sin mayor contratiempo, y escasamente se presentan,
por lo que los equipos que se emplean para la toma de pedido y el cobro de la cuenta siempre se
encuentran en condiciones Optimas para no imposibilitar el normal funcionamiento del servicio y

con ello la capacidad de respuesta satisfactoria para con los clientes.

131



La comunicacion corporativa del restaurante muestra principios fundamentales como la
honradez. EIl negocio contribuye hoy socialmente a los grupos siendo mas visible a través de los
canales de Internet. Su distribucidn de servicios es mixta, combinando medios convencionales y
digitales para adaptarse a los rasgos del publico local. Su personal calificado mantiene una
comunicacion directa y constante con el cliente, notifica las ofertas especiales del menu. Por
ultimo, el negocio subraya lo cruciales que son su infraestructura y su limpieza, ya que garantizan

una buena experiencia del cliente.

Figura 48

El posicionamiento desde la calidad percibida, recomendacion y lealtad del consumidor

Orientacion al cliente
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Nota. Elaboracion propia
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Interpretacion

El posicionamiento, segun los entrevistados se califica como positivo y con gran prestigio
en la ciudad, afirmando que actores externos como los taxistas, hoteles y asociados, recomiendan
el restaurante como uno de los mejores, inclusive la mayoria de sus clientes son resultado de las
recomendaciones de otros visitantes.

En ese sentido, la calidad percibida basada en la experiencia con el servicio la mayoria de
los comentarios que se han podido obtener de clientes, se centran en la amabilidad y servicialidad
del personal. Los mozos son reconocidos por su trato empatico y por estar atentos a las necesidades
de los clientes, lo que hace que se sientan comodos y valorados.

En cuanto a las caracteristicas del servicio se resalta en los agradables y sabrosos platos que
se sirven, la presentacion de los mismos, la atencidn personalizada, la innovacion constante en los
menus y la buena sazon y agradable permite que estos concluyan sintiéndose muy satisfechos y
agradecidos.

En cuanto a la recomendacion positiva, estd basada primero en la intencion de
recomendacion del servicio que esta relacionado a la escucha permanente del cliente sobre alguna
sugerencia de mejora con el servicio que se brinda, mejorando la atencién, evaluando si esta
satisfecho, si hay sugerencias o reclamos, y corrigiendo rapidamente cualquier falla y segundo las
expectativas, los entrevistados coinciden en que superar las expectativas del cliente es clave para
generar preferencia y fidelizacion hacia el restaurante, para lograrlo, se sugiere estandarizar
procesos, lo cual permite ofrecer un servicio mas agil, eficiente y de calidad constante. Ademas, se
enfatiza en brindar un trato personalizado y servicial, ajustdndose a necesidades especificas (como

cambios en el pedido o preferencias del cliente). Finalmente, se plantea que el bienestar y la
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satisfaccion del cliente deben ser el centro de la atencion, y que el servicio debe estar enfocado en
que el cliente se retire contento, tanto con el trato como con el producto recibido.

En consecuencia, la lealtad del consumidor se ve reflejada en su preferencia por la atencion,
explicado por el ambiente agradable y atencion personalizada, atenta y amable del personal,
sumado a la preferencia del servicio es preferido en gran medida por la experiencia obtenida
durante las visitas y tiempo que tiene el restaurante en el mercado, lo cual le ha dado mayor
reconocimiento entre los nacionales y extranjeros, por ende, la recomendacion de su visita se
sustenta en las expectativas que se tiene y las que son cumplidas, pues el eje del restaurante es la
orientacion al cliente, donde la evaluacion permanente es clave, para poder corregir o impulsar
aspectos que los clientes exponen como parte del servicio recibido, para ello los entrevistados
destacan la importancia de continuar recibiendo capacitaciones y adaptandose a las nuevas
exigencias de sus comensales, por lo que a la fecha vienen implementando medidas en favor del
servicio ofertado, proyectando mantener su posicionamiento, mismo gue se viene incrementando

favorablemente.
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3.2. Andlisis inferencial

Prueba de normalidad

Tabla 6

Prueba de normalidad de Kolmogorov- Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Variables
Estadistico gl Sig.
Imagen corporativa - Posicionamiento 0.062 385 0.001
Calidad percibida - Calidad de servicios 0.131 385 0.000
Recomendacion - Comunicacion corporativa 0.103 385 0.000
Lealtad del cliente - Identidad visual 0.119 385 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota. Elaboracién propia

En la tabla 6, se observa la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov debido que la el

tamafo de muestra es mayor a 50. Las variables Imagen corporativa — Posicionamiento; Calidad

percibida - Calidad de servicios; Recomendacion - Comunicacion corporativa y Lealtad del cliente

- Identidad visual presentan un p- valor = 0.000 menor a 0.05. Por tanto, las variables no se

aproximan a una distribucion normal. Finalmente, se emple6 una regresidn mediante método

Bootstrap.
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Hipotesis general
Planteamiento de hipétesis

Ho: La imagen corporativa no incide significativamente en el posicionamiento del restaurante

turistico Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata - Ayacucho, 2024.

Hi: La imagen corporativa incide significativamente en el posicionamiento del restaurante turistico

Las Flores del barrio gastrondmico de Conchopata - Ayacucho, 2024.

Tabla 7

Resumen del modelo de la hipétesis general

Error
R cuadrado
Modelo R R cuadrado estandar de la
ajustado
estimacion
1 .8302 .689 .688 3.480

a. Predictores: (Constante), Imagen corporativa

Nota. Elaboracién propia

En la tabla 7, se muestra el grado de correlacion R de 0.830, lo que indica una correlacion
lineal positiva y alta entre las variables imagen corporativa y posicionamiento. Ademas, se observa
un coeficiente de determinacion R — cuadrado = 0.689, ello indica que la imagen corporativa

explica el 68.9% de la variabilidad en el posicionamiento.
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Tabla 8

Analisis ANOVA de la hipotesis general

Suma de Media )
Modelo gl . F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion  10269.972 1 10269.972  848.211 .000°
1 Residuo 4637.291 383 12.108

Total 14907.262 384

a. Variable dependiente: Posicionamiento

b. Predictores: (Constante), Imagen corporativa

Nota. Elaboracion propia

En la tabla 8, muestran los resultados de la descomposicion de la varianza en relacion con
la regresion y la variabilidad de los residuos, que se originan por la medicion de las variables de
estudio. La descomposicion de la varianza es fundamental para realizar el andlisis de la varianza
(ANOVA) del modelo de regresion entre la imagen corporativa y el posicionamiento. El estadistico
F =848.211y p-valor =0.000 que es menor que el nivel de significancia de a.=0.05, evidencia que

el modelo general es estadisticamente significativo.
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Tabla 9

Simulacion de muestreo para Coeficientes de la hipdtesis general

Simulacién de muestreo?

Intervalo de confianza al 95%

Modelo B Desv. Sig.
Sesgo _ de BCa
Error (bilateral)
Inferior Superior
(Constante) 8.126 .017 1.923 .001 4.121 11.801
1 Imagen
) 522 .000 .022 .001 482 566
corporativa

a. A menos que se indique lo contrario, los resultados de la simulacion de muestreo se basan en 1000

muestras de simulacion de muestreo

Nota. Elaboracion propia

En la tabla 9, se muestran los coeficientes de la regresion, los cuales fueron evaluados con
un nivel de significancia del 95% y a un nivel de significancia del 5%. El intercepto de la regresion
es B0 =8.126 con un p-valor = 0.001. Ademas, el coeficiente B1 =0.522 también presenta un p-
valor = 0.001, que es menor que el nivel de significancia de a = 0.05 e indica que ambos

coeficientes son estadisticamente significativos.

HO: .Blmagen corporativa = 0

Hi: Blmagen corporativa #0

Por tanto, existe suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipdtesis nula. Por tanto,
la imagen corporativa incide significativamente en el posicionamiento del restaurante turistico Las

Flores del barrio gastronomico de Conchopata, de la ciudad de Ayacucho, 2024.
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YPosicionamiento — 8.126 + 0.522 « XImagen corporativa t+e

El coeficiente B0 =8.126 indica que la percepcion del posicionamiento del restaurante
turistico Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata, de la ciudad de Ayacucho, incrementa
en promedio en 8.126 unidades cuando la percepcién de la imagen corporativa se mantiene
constante. Por otro lado, el coeficiente B1 =0.522 sugiere que, por cada incremento unitario en la
percepcién de la imagen corporativa del restaurante, la percepcion del posicionamiento aumenta

en promedio 0.522 unidades.
Hipotesis especifica 1
Planteamiento de hipotesis

Ho: Los servicios no inciden significativamente en la calidad percibida por los clientes del

restaurante turistico Las Flores del barrio gastrondmico de Conchopata - Ayacucho, 2024.

Hi: Los servicios inciden significativamente en la calidad percibida por los clientes del restaurante

turistico Las Flores del barrio gastrondmico de Conchopata - Ayacucho, 2024.

Tabla 10

Resumen del modelo de la hipétesis especifica 1

R cuadrado Error estandar de la
Modelo R R cuadrado _ L
ajustado estimacion
1 6752 456 .455 2.100

a. Predictores: (Constante), Calidad de servicios

Nota. Elaboracion propia

139



En la tabla 10, se muestra el grado de correlacion R de 0.675, lo que indica una correlacion
lineal positiva y moderada entre las dimensiones servicios y calidad percibida. Ademas, se observa
un coeficiente de determinacion R — cuadrado = 0.456; ello indica que los servicios explican el

45.6% de la variabilidad de la calidad de servicio.

Tabla 11

Analisis ANOVA de la hipotesis especifica 1

Suma de Media )
Modelo gl . F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion 1416.427 1 1416.427 321.079 .000P
1 Residuo 1689.589 383 4411
Total 3106.016 384

a. Variable dependiente: Calidad percibida

b. Predictores: (Constante), Calidad de servicios

Nota. Elaboracién propia

En la tabla 11, muestran los resultados de la descomposicion de la varianza en relacion con
la regresion y la variabilidad de los residuos, que se originan por la medicion de las variables de
estudio. La descomposicion de la varianza es fundamental para realizar el analisis de la varianza
(ANOVA) del modelo de regresion entre la dimension servicios y calidad percibida. El estadistico
F =321.079 y p-valor =0.000 que es menor que el nivel de significancia de a. = 0.05, evidencia que

el modelo general es estadisticamente significativo.
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Tabla 12

Simulacion de muestreo para Coeficientes de la hipdtesis especifica 1

Simulacién de muestreo?

Intervalo de confianza al 95%

Modelo B Desv. Sig.
Sesgo _ de BCa
Error (bilateral)
Inferior Superior
(Constante) 12.846 -.053 947 .001 11.007 14.439
1 Calidad de
o 408  .002 .027 .001 .358 464
servicios

a. A menos que se indique lo contrario, los resultados de la simulacion de muestreo se basan en 1000

muestras de simulacion de muestreo.

Nota. Elaboracion propia

En la tabla 12, se muestran los coeficientes de la regresion, los cuales fueron evaluados con
un nivel de significancia del 95% y a un nivel de significancia del 5%. El intercepto de la regresion
es B0 =12.846 con un p-valor = 0.001. Ademas, el coeficiente B1 =0.408 también presenta un p-
valor = 0.001, que es menor que el nivel de significancia de o = 0.05, lo que indica que ambos

coeficientes son estadisticamente significativos.
Hy: Bservicios = 0

H;: Bservicios # 0
Por tanto, existe suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipdtesis nula. Por tanto,
los servicios inciden significativamente en la calidad percibida del restaurante turistico Las Flores

del barrio gastronémico de Conchopata, de la ciudad de Ayacucho, 2024.

yCalidad percibida — 12.846 + 0.408 * XSerVicios +é
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El coeficiente B0 =12.846 indica que la percepcién de la calidad percibida del restaurante
turistico Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata, de la ciudad de Ayacucho, incrementa
en promedio en 12.846 unidades cuando la percepcidn del servicio se mantiene constante. Por otro
lado, el coeficiente p1 =0.408 sugiere que, por cada incremento unitario en la percepcién del
servicio del restaurante, la percepcién sobre la calidad percibida aumenta en promedio 0.408
unidades.

Hipdtesis especifica 2

Planteamiento de hipotesis

Ho: La comunicacion corporativa no incide significativamente en la recomendacion de los clientes

del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronomico de Conchopata - Ayacucho, 2024.

Hi: La comunicacion corporativa incide significativamente en la recomendacion de los clientes del

restaurante turistico Las Flores del barrio gastrondmico de Conchopata - Ayacucho, 2024.

Tabla 13

Resumen del modelo de la hipétesis especifica 2

Error
R cuadrado )
Modelo R R cuadrado _ estandar de la
ajustado L
estimacion
1 5462 .298 .296 1.944

a. Predictores: (Constante), Comunicacion corporativa

Nota. Elaboracion propia
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En la tabla 13, se muestra el grado de correlacion R de 0.546, lo que indica una correlacion
lineal positiva y moderada entre las dimensiones comunicacion corporativa y recomendacion.
Ademas, se observa un coeficiente de determinacién R — cuadrado = 0.298, ello indica que la

comunicacion corporativa explica el 29.8% de la variabilidad de la recomendacion.

Tabla 14

Analisis ANOVA de la hipotesis especifica 2

Suma de Media
Modelo Gl F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion 615.637 1 615.637 162.822 .000°
1 Residuo 1448.139 383 3.781
Total 2063.777 384

a. Variable dependiente: Recomendacion positiva
b. Predictores: (Constante), Comunicacion corporativa
Nota. Elaboracién propia

En la tabla 14, muestran los resultados de la descomposicion de la varianza en relacion con
la regresion y la variabilidad de los residuos, que se originan por la medicion de las variables de
estudio. La descomposicion de la varianza es fundamental para realizar el analisis de la varianza
(ANOVA) del modelo de regresion entre la dimension comunicacion corporativa y recomendacion.
El estadistico F = 162.822 y p-valor =0.000, que es menor que el nivel de significancia de o= 0.05,

evidencia que el modelo general es estadisticamente significativo.
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Tabla 15

Simulacion de muestreo para Coeficientes de la hip6tesis especifica 2

Simulacién de muestreo?

Intervalo de confianza al 95%

Modelo B Desv. Sig.
Sesgo _ de BCa
Error (bilateral)
Inferior Superior
(Constante) 5.754 -.021 .895 .001 3.847 7.422
1 Comunicacion
.630 .001 .056 .001 526 751

corporativa

a. A menos que se indique lo contrario, los resultados de la simulacion de muestreo se basan en 1000

muestras de simulacion de muestreo.

Nota. Elaboracion propia

En la tabla 15, se muestran los coeficientes de la regresion, los cuales fueron evaluados con
un nivel de significancia del 95% y a un nivel de significancia del 5%. El intercepto de la regresion
es B0 =5.754 con un p-valor = 0.001. Ademas, el coeficiente f1 =0.630 también presenta un p-
valor = 0.001, que es menor que el nivel de significancia de o = 0.05, lo que indica que ambos

coeficientes son estadisticamente significativos.

HO: ﬁComunicacién corporativa — 0

Hi: BComunicacic’m corporativa *0

Por tanto, existe suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipdtesis nula. Por tanto,
la comunicacion corporativa incide significativamente en la recomendacién del restaurante

turistico Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata, de la ciudad de Ayacucho, 2024.
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YRecomendacion = 5.754 + 0.630 * XComunicaci(')n corporativa t+e

El coeficiente B0 =5.754 indica que la percepcidn sobre la recomendacion del restaurante
turistico Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata, de la ciudad de Ayacucho, incrementa
en promedio en 5.754 unidades cuando la percepcion sobre la comunicacion corporativa se
mantiene constante. Por otro lado, el coeficiente 1 =0.630 sugiere que, por cada incremento
unitario en la percepcion de la comunicacion corporativa del restaurante, la percepcion sobre la

recomendacién aumenta en promedio 0.630 unidades.
Hipotesis especifica 3
Planteamiento de hipotesis

Ho: La identidad visual no incide significativamente en la lealtad de los clientes del restaurante

turistico Las Flores del barrio gastrondmico de Conchopata - Ayacucho, 2024.

Hi: La identidad visual incide significativamente en la lealtad de los clientes del restaurante

turistico Las Flores del barrio gastrondmico de Conchopata - Ayacucho, 2024.

Tabla 16

Resumen del modelo de la hipdtesis especifica 3

Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado Error estandar de la estimacion

1 .6282 .394 .393 1.559

a. Predictores: (Constante), Identidad visual

Nota. Elaboracion propia
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En la tabla 16, se muestra el grado de correlacion R de 0.628, lo que indica una correlacion lineal

positiva y moderada entre las dimensiones identidad virtual y lealtad del consumidor. Ademas, se

observa un coeficiente de determinacion R — cuadrado = 0.394, ello indica que la identidad virtual

explica el 39.4% de la variabilidad de la lealtad del consumidor.

Tabla 17

Analisis ANOVA de la hipotesis especifica 3

Suma de Media )
Modelo gl _ F Sig.
cuadrados cuadratica
Regresion ~ 605.955 1 605.955  249.471  .000°
1 Residuo 930.289 383 2.429
Total 1536.244 384

a. Variable dependiente: Lealtad del usuario

b. Predictores: (Constante), Identidad visual

Nota. Elaboracién propia

La tabla 17, muestra los resultados de la descomposicion de la varianza en relacion con la

regresion y la variabilidad de los residuos, que se originan por la medicion de las variables de

estudio. La descomposicion de la varianza es fundamental para realizar el analisis de la varianza

(ANOVA) del modelo de regresion entre la dimension identidad virtual y la lealtad del consumidor.

El estadistico F = 249.471 y p-valor =0.000, que es menor que el nivel de significancia de o= 0.05,

evidencia que el modelo general es estadisticamente significativo.
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Tabla 18

Simulacion de muestreo para Coeficientes de la hipotesis especifica 3

Simulacién de muestreo?

Intervalo de confianza al 95% de

Modelo B Desv. _ .
Sesgo Sig. (bilateral) BCa
Error
Inferior Superior
(Constante)  .659 .035 718 .358 -.822 2.165
Identidad visual .282 -.001 .019 .001 245 318

a. A menos que se indique lo contrario, los resultados de la simulacion de muestreo se basan en 1000

muestras de simulacion de muestreo.

Nota. Elaboracion propia

En la tabla 18, se muestran los coeficientes de la regresion, los cuales fueron evaluados con
un nivel de significancia del 95% y a un nivel de significancia del 5%. El intercepto de la regresion
es B0 =0.659 con un p-valor = 0.358, lo cual no es significativo. Ademas, el coeficiente 1 =0.630
también presenta un p-valor = 0.001, que es menor que el nivel de significancia de a = 0.05, indica

que el coeficiente es estadisticamente significativo.

Hy: Braentidad visuat = 0

H;: Braentidad visuar * 0

Por tanto, existe suficiente evidencia estadistica para rechazar la hipdtesis nula. Por tanto,
la identidad visual incide significativamente en la lealtad del consumidor del restaurante turistico

Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata, de la ciudad de Ayacucho, 2024.

YL ealtad del consumidor — 0.659 + 0.282 * XIdentidad visual + e
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El coeficiente 1 =0.282 sugiere que, por cada incremento unitario en la percepcion de la
identidad visual del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata, de la
ciudad de Ayacucho, la percepcion de la lealtad del consumidor aumenta en promedio 0.282

unidades.

3.3. Triangulacién de resultados

Tomando en cuenta el primer objetivo especifico: Identificar la incidencia de los servicios
en la calidad percibida del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata,
de la ciudad de Ayacucho, 2024. Se ha identificado que, los servicios (D1VI) como parte de la
imagen corporativa registran la mayor incidencia con el R*2 = 45.6% en la calidad percibida
(D1VD), lo cual se explica por la experiencia con el servicio que es catalogada positivamente por
los clientes, al cumplir con los estandares que estos atribuyen al restaurante y los productos
ofrecidos. Segun lo mencionado por los entrevistados, el tiempo de espera que maximo es de 15
minutos, desde el momento en que el personal toma el pedido hasta la entrega, es gestionado con
el ofrecimiento de cortesias seleccionados previamente por la administracion generando confort en
los clientes, sumando a ello la explicacion detallada de la carta y de los demas servicios que brinda
el restaurante. Ademas, el 67.53% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo con la calidad de
servicios, la mayoria percibe el servicio como adecuado, lo que sugiere que el restaurante cumple
con las expectativas de sus clientes y el 22.86% de respuestas son neutrales indica que hay un
cuarto de los clientes que no se siente ni completamente satisfecho ni insatisfecho (Ver figura 2).

Por otro lado, el 79.22% de los encuestados manifiestan que estan de acuerdo con la calidad
percibida, hay una fuerte mayoria que valora positivamente la calidad de los productos y servicios

ofrecidos por el restaurante. Esto sugiere que el restaurante ha logrado cumplir, y en muchos casos
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superar, las expectativas de la mayoria de sus clientes (Ver figura 29). Esto en gran medida se debe
a la empatia sustentada en la confianza y comprension que se le da al cliente y el seguimiento de
lo que este necesita, pues en todo momento el restaurante se preocupa por estar atentos a cualquier
requerimiento y asegurarse que el servicio se viene dando de manera exitosa. En esa linea, la
empatia es una caracteristica que resalta del servicio, asocidndose con la comunicacion corporativa
(D2VI), la cual incide en un R"2 = 29.80% en la recomendacion (D2VD) tanto por la intencién
como por las expectativas que son superadas exitosamente para los consumidores, a razén de una
amabilidad permanente y orientacién al cliente, donde la evaluacion de mejora y capacitacion al
personal son aspectos bastante cuidados por el restaurante y apreciados por los usuarios, aqui la
honestidad representa un eje que demuestra los valores y principios que rigen la imagen
empresarial.

Asimismo, que ésta es impulsada por la difusion de servicios de la empresa a través de
publicidad tradicional, y entrega de vales de descuento y consumo, teniendo que la firma muestra
una escucha permanente a sus clientes que les permite adaptarse a sus requerimientos con una
atencion de valor. EI 75.06% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo con la comunicacion
corporativa, hay una clara mayoria que valora positivamente como el restaurante se comunica con
sus clientes y el 12.47% que esta totalmente de acuerdo indica que un namero considerable de
clientes tiene una opinion muy favorable sobre la comunicacion del restaurante, lo que refuerza la
idea del personal entrevistado de que se estan transmitiendo mensajes claros y positivos (Ver figura
12) con la demostracion de valores como la honestidad con sus clientes, claramente demostrado
cuando estos dejan u olvidan alguna pertenencia, la empresa tiene como politica guardarlos para
luego hacer su entrega al regresar el cliente, comunicando lo sucedido. Por otro lado, el 65.45% de

los encuestados manifiesta que estan de acuerdo en recomendar el restaurante, hay una fuerte
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indicacion de satisfaccion general entre los clientes (Ver figura 37), resaltando que su
infraestructura y su limpieza, son claves, pues garantizan una buena experiencia del cliente.

Respecto al segundo objetivo especifico: Analizar la incidencia de la comunicacion
corporativa en la recomendacion del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronomico de
Conchopata, de la ciudad de Ayacucho, 2024. Se ha analizado que la comunicacién corporativa,
tanto interna como externa, es otro aspecto clave en la configuracion de la imagen corporativa,
pues el estudio muestra que una comunicacion clara y consistente con los clientes a través de
diversos canales (como redes sociales y material promocional) fortalece la percepcion positiva del
restaurante, siendo las estrategias de comunicacion que destacan la calidad, el valor afadido y la
experiencia unica que ofrece el restaurante ayudan a crear una imagen coherente y atractiva, donde
las recomendaciones y la retroalimentacion positiva de los clientes refuerzan esta imagen y facilitan
la atraccion de nuevos visitantes.

El 75.06% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo con la comunicacion corporativa;
hay una clara mayoria que valora positivamente como el restaurante se comunica con sus clientes.
Esto sugiere que las estrategias de comunicacion implementadas son efectivas y bien recibidas (Ver
figura 12 y 37) y por ello estan de acuerdo en recomendar el restaurante, hay una fuerte indicacion
de satisfaccion general entre los clientes. Sumado a ello, los entrevistados manifiestan que la
identidad visual del restaurante, que incluye la decoracion del espacio y los elementos graficos
utilizados en la comunicacién, contribuye significativamente al posicionamiento, sugiriendo que
una identidad visual coherente y distintiva ayuda a crear una impresion duradera en los clientes,
siendo que los aspectos visuales gestionados adecuadamente no solo atraen a los clientes, sino que
también refuerzan el reconocimiento de marca, la lealtad del cliente y la recomendacion con

familiares y amigos.
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Considerando el tercer objetivo especifico: Evaluar la incidencia de la identidad visual en
la lealtad del consumidor del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronémico de
Conchopata, de la ciudad de Ayacucho, 2024. Se ha evaluado que, la identidad visual (D3VI)
aunque en cierta medida, también incide en la lealtad del consumidor (D3VD) con el R"2 = 39.4%,
argumentado por la preferencia por el servicio, dada la experiencia y tiempo en el sector que lleva
el restaurante, donde sin duda la publicidad juega un papel no crucial, pero si fundamental para
continuar identificando al restaurante como uno de los mejores de la ciudad, aqui la atencion
personalizada es bastante valorada por los usuarios, debido a la actuacion rapida del personal frente
a algun problema o contingencia, teniendo que la infraestructura del local y su mantenimiento
permanente contribuyen a la conformacion de un ambiente agradable de tipo turistico que brinda
mayor visibilidad y confort a sus visitantes, siendo por ello escogido frente a los de la competencia.

El 73.77% de los encuestados que estan de acuerdo con la identidad visual del restaurante,
hay una clara mayoria que valora positivamente la forma en que se presenta el establecimiento (Ver
figura 17). Por otro lado, el 63.64% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo con la
dimension de lealtad, se evidencia que la mayoria de los clientes siente un vinculo positivo con el
restaurante, lo que sugiere que estan satisfechos y probablemente dispuestos a regresar (Ver figura
42). Los entrevistados también manifestaron que la identidad visual conformada por la publicidad,
implementacion de equipos e infraestructura son importantes en cuanto a la lealtad del cliente con
el restaurante, es por ello que la empresa busca constantemente trabajar en ello, mejorando poco a
poco cada uno de los componentes de la identidad visual.

Tomando el objetivo general: Identificar la incidencia de la imagen corporativa en el
posicionamiento del restaurante turistico Las Flores del barrio gastrondmico de Conchopata, de la

ciudad de Ayacucho, 2024. Se ha identificado la incidencia de la imagen corporativa en el
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posicionamiento del restaurante. La investigacion demuestra que la imagen corporativa tiene un
impacto significativo en el posicionamiento del restaurante, explicando un R*2 = 68.9% de este
éxito. Debido que el 76.88% de los encuestados manifiesta que estan de acuerdo con la imagen
corporativa, se evidencia una fuerte aceptacion y reconocimiento positivo de la identidad y
presentacion del restaurante y el 21.30% de respuestas son neutrales sugiere que hay un grupo de
clientes que no tiene una opinion firme sobre la imagen corporativa (Ver figura 1). Por otro lado,
los entrevistados manifiestan que se sienten identificados con la empresa, pues conocen todo el
trabajo por el cual la empresa ha venido haciendo y lo sigue implementando en el presente con
algunas mejoras como: calidad, atencion, precio y producto recalcando que es indispensable
trabajar en ello ya que tiene un impacto positivo en el posicionamiento de la empresa en la mente
de sus clientes.

El 78.76% de los encuestados manifiesta estar de acuerdo con el posicionamiento del
restaurante, hay una clara mayoria que aprecia como el establecimiento se presenta en el mercado
y el 17.66% de respuestas neutrales, hay un segmento de clientes que no tiene una opinion definida
sobre el posicionamiento (Ver figura 28). Por consiguiente, la influencia de la imagen corporativa
también se manifiesta en la reputacion del restaurante, pues las excelentes recomendaciones
recibidas de clientes satisfechos actian como un valioso canal de marketing, afiadido a la
reputacion positiva generada por la calidad del servicio y la experiencia general, han aportado a un
mayor reconocimiento y una preferencia continua. Este efecto positivo se refleja en la fidelizacion
de los clientes actuales y en la captacion de nuevos usuarios, quienes confian en las
recomendaciones de otros como un indicador confiable de la calidad. Por lo tanto, la imagen
corporativa juega un papel fundamental en la consolidacién del posicionamiento del restaurante y

en su capacidad para atraer y mantener a un pablico significativo.
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Este resultado se debe principalmente a tres elementos clave: el nivel de servicio, que
garantiza la satisfaccion del cliente; la comunicacion efectiva, que refuerza la relacién con los
usuarios y proyecta una imagen profesional; y la identidad visual, que permite que la marca sea
reconocida y recordada. Estos factores no solo han fomentado la fidelizacion de los clientes
habituales, sino que también han atraido nuevos comensales gracias a las recomendaciones
positivas de quienes ya han experimentado el servicio. El servicio ofrecido por el restaurante es un
pilar fundamental en la percepcion de la imagen corporativa, donde la encuesta y las entrevistas
han evidenciado que un servicio de alta calidad, caracterizado por la atencion personalizada, la
rapidez en el servicio y la amabilidad del personal, es relevante para la satisfaccion del cliente,
donde los colaboradores del restaurante destacan que una formacion continua y una cultura
orientada al cliente son esenciales para mantener estos estandares.

Los resultados descriptivos, la entrevista y los resultados inferenciales apuntan hacia la

misma conclusidn, los cuales refuerzan los hallazgos.
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Figura 49
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V. Discusion

La investigacion se ejecutd bajo la teoria de la identidad corporativa de Albert y Whetten
quien explica la imagen corporativa. Por otro lado, la teoria del posicionamiento competitivo de
Michael Porter quien explica el posicionamiento.

Respecto al objetivo general, al identificar la incidencia de la imagen corporativa en el
posicionamiento del restaurante turistico Las Flores del barrio gastrondmico de Conchopata, de la
ciudad de Ayacucho. Se pudo encontrar que el valor (p = 0.01 < 0.05, r =0.830, R-cuadrado
=0.689). El coeficiente 1 =0.522 sugiere que, por cada incremento unitario en la percepcion de la
imagen corporativa del restaurante, la percepcion del posicionamiento aumenta en promedio 0.522
unidades. Ello nos muestra que la imagen corporativa incide de manera positiva y significativa en
el posicionamiento del restaurante turistico Las Flores.

Por otro lado, a nivel descriptivo, los resultados muestran que la mayoria de los clientes del
restaurante turistico Las Flores estan satisfechos con la calidad de los productos y el servicio
ofrecido. Ello quiere decir que la influencia de la imagen corporativa también se manifiesta en la
reputacion del restaurante, pues las excelentes recomendaciones recibidas de clientes satisfechos
actGan como un valioso canal de marketing, afiadido a la reputacion positiva generada por la calidad
del servicio y la experiencia general han aportado a un mayor reconocimiento y una preferencia
continua. Este efecto positivo se refleja en la fidelizacion de los clientes actuales y en la captacion
de nuevos usuarios, quienes confian en las recomendaciones de otros como un indicador confiable
de la calidad. Por lo tanto, la imagen corporativa juega un papel fundamental en la consolidacién
del posicionamiento del restaurante y en su capacidad para atraer y mantener a un publico

significativo.
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Segun la informacién recabada de entrevistas a trabajadores del restaurante Las Flores,
muestra que su imagen corporativa se sustenta en valores como la honestidad y el compromiso
social. Entre sus practicas destacan la custodia y devolucién de pertenencias olvidadas por los
clientes, asi como actividades solidarias a favor de poblaciones vulnerables, recientemente
difundidas en plataformas digitales. La comunicacion de servicios combina medios tradicionales
volantes, vales de consumo, banners, publicidad radial y redes sociales, aunque predomina el
marketing fisico debido a los habitos de la poblacién local. El personal de atencidn recibe
capacitacion permanente (con apoyo de Recursos Humanos y CENFOTUR) para informar a los
clientes sobre promociones, nuevos servicios 0 cambios en la oferta. En cuanto a la identidad
visual, el restaurante cuida la limpieza, el mantenimiento continuo y la pronta solucion de
problemas técnicos, garantizando equipos en optimas condiciones para pedidos y cobros. Todo ello
proyecta una imagen confiable, profesional y centrada en la satisfaccion del cliente; con ello
generar un posicionamiento en la mente de sus clientes internos y externos.

Los resultados se encuentran respaldados por la teoria de Reyes et al. (2022) quien sostiene
que la imagen corporativa se construye como una representacion cognitiva y afectiva que los
individuos desarrollan en sus mentes a través de su compromiso con la organizacion y su entorno.
Por consiguiente, va mas alla de las caracteristicas visuales e incluye varios componentes, como la
identidad visual, la comunicacion verbal, la reputacion, la calidad del producto o servicio, el
servicio al cliente y la responsabilidad social. Por otro lado, Sagib (2021) manifiesta que el
posicionamiento tiene como objetivo principal comunicar intencionadamente una identidad unica
que distinga claramente su posicién de la competencia, ocupando asi un lugar estratégico en la
cognicién de los consumidores objetivo. Este esfuerzo pretende establecer la forma en que los

consumidores perciben la calidad de un producto, promover recomendaciones favorables entre los
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consumidores y desarrollar la lealtad del cliente hacia la marca, creando asi una ventaja competitiva
significativa en el mercado.

Los resultados obtenidos guardan relacion con la investigacion realizada por Fernandez
(2021) quien concluye que, el posicionamiento posibilita a las micro y pequefias empresas
aumentar su rentabilidad y utilidad en un entorno competitivo con crecimiento de competidores.
Ademas, Huaman (2019) concluye que, el 17.19% de los clientes expresaron estar completamente
de acuerdo en que el sabor de los productos ofrecidos por la cafeteria cumplié con sus expectativas,
mientras que el 46.88% de los encuestados expresé estar de acuerdo con el nombre de su cafeteria
preferida debido a su facilidad de pronunciacion. Finalmente, Rodriguez (2019) concluye que, el
restaurante tiene imagen al publico regular, lo cual influye en el posicionamiento de la misma en
un p-valor=0.000. El desarrollo de un plan de marketing permitira mejorar la imagen corporativa
que se busca ofrecer al publico al analizar cada uno de los elementos que influyen sobre el
posicionamiento, generando una repercusion positiva.

Respecto al primer objetivo especifico, al identificar la incidencia de los servicios en la
calidad percibida del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronomico de Conchopata, de la
ciudad de Ayacucho. Se pudo encontrar que el valor (p = 0.01 < 0.05, r =0.675, R-cuadrado
=0.456). El coeficiente 1 =0.408 sugiere que, por cada incremento unitario en la percepcion del
servicio del restaurante, la percepcion sobre la calidad percibida aumenta en promedio 0.408
unidades. Ello evidencia que el servicio incide de manera positiva y significativa en la calidad
percibida del restaurante Las Flores. Ello explica que, los resultados muestran que el restaurante
turistico Las Flores genera un nivel de satisfaccion entre sus clientes. Un alto porcentaje, entre el
50% y 70%, esta de acuerdo con la calidad de los productos, el tiempo de espera y la atencién del

personal, aungue hay aspectos con margen de mejora, como los precios y la rapidez de reaccion
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ante reclamos. Asimismo, la mayoria de los clientes valora las iniciativas de inclusion y la fusion
de platos tipicos ayacuchanos con nuevas técnicas culinarias. Sin embargo, persisten opiniones
neutrales o en desacuerdo en temas relacionados con la efectividad del servicio y la informacion
proporcionada por el personal. La entrevista muestra que, la calidad percibida basada en la
experiencia y caracteristicas se resalta en los agradables y sabrosos platos que se sirven y la
presentacion de los mismos, donde la amabilidad y disposicion de parte del personal en la atencion
generan efectos positivos en los clientes, incluso si estos llegan de mal humor, la atencién
personalizada y agradable permite que estos concluyan sintiéndose muy satisfechos y agradecidos.

Dichos resultados se encuentran respaldados por la teoria de Reyes et al., (2022) quien
manifiesta que los servicios pueden entenderse como actividades intangibles prestadas por
empresas o profesionales con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes mediante la entrega
de conocimientos, habilidades y experiencias. Esto se traduce en un beneficio directo para el
consumidor. Ademas, segin Cdérdova (2019), la calidad que percibe un cliente no depende
unicamente de las caracteristicas técnicas del servicio o producto, sino que esta influenciada por la
forma en que satisface las expectativas y deseos del consumidor. Esto se debe a que la percepcion
de calidad del cliente esta influenciada por elementos como la reputacion del servicio, la apariencia
y la atencidn al cliente.

Respecto al segundo objetivo especifico, al analizar la incidencia de la comunicacion
corporativa en la recomendacion del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronémico de
Conchopata, de la ciudad de Ayacucho. Se pudo encontrar que el valor (p = 0.01 < 0.05, r =0.546,
R-cuadrado =0.298). El coeficiente p1 =0.630 sugiere que, por cada incremento unitario en la
percepcion de la comunicacion corporativa del restaurante, la percepcion sobre la recomendacion

aumenta en promedio 0.630 unidades. Ello evidencia que la comunicacion corporativa incide de
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manera positiva y significativa en la recomendacion del restaurante Las Flores. Ello explica que,
la mayoria de los clientes del restaurante turistico Las Flores esté satisfecha con la experiencia
general, especialmente en relacién a los valores demostrados por el personal y la calidad de la
atencion.

Un 58.4% considera que el personal refleja valores como el respeto y la honestidad,
mientras que un 67.5% cree que el ambiente y la calidad de la comida cumplieron con sus
expectativas. Sin embargo, existen campos que requieren mejoras, como la difusién de los servicios
y la claridad en la informacién sobre promociones, donde un porcentaje considerable se mostrd
neutral o en desacuerdo. Ademas, aungue la mayoria esta de acuerdo en compartir sus experiencias
en redes sociales y con conocidos. La entrevista muestra que, la recomendacion de su visita se
sustenta en las expectativas que se tienen y las que son cumplidas, pues el eje del restaurante es la
orientacion al cliente, donde la evaluacion permanente es clave, para poder corregir o impulsar
aspectos que los clientes exponen como parte del servicio recibido. Para ello los entrevistados
destacan la importancia de continuar recibiendo capacitaciones y adaptandose a las nuevas
exigencias de sus comensales.

Los resultados se encuentran respaldados por la teoria de Reyes et al., (2022) quienes
manifiestan que la comunicacion corporativa se basa en la planificacion y ejecucion de estrategias
que permiten a una empresa transmitir coherentemente su identidad, valores y objetivos, tanto
interna como externamente. El objetivo de la comunicacién corporativa es construir una imagen
positiva y una reputacion solida entre los empleados de la empresa, los clientes y otras partes
interesadas. Debido a que se basa en la confianza interpersonal y la validacion social, los
consumidores tienden a compartir su experiencia positiva con una marca a través de

recomendaciones personales o digitales cuando estan satisfechos con dicha marca. Esto tiene el
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efecto de contribuir significativamente al fortalecimiento de la reputacion y credibilidad de la
empresa (Cordova, 2019).

Los resultados obtenidos guardan relacion con la investigacion realizada por Sim@es y
Sebastiani (2018) quienes concluyen que, el 45% no recomendaria la empresa, el 57% considera
que la informacion es poco clara y el 70% se encuentra poco satisfecho con el servicio. Ademas,
que se requiere un enfoque mas claro en los mensajes clave y el tono de la comunicacion para
perseguir con éxito la sostenibilidad corporativa en diferentes niveles.

Respecto al tercer objetivo especifico, al evaluar la incidencia de la identidad visual en la
lealtad del consumidor del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronomico de Conchopata,
de la ciudad de Ayacucho. Se pudo encontrar que el valor (p = 0.01 < 0.05, r =0.628, R-cuadrado
=0.394). El coeficiente 1 =0.282 sugiere que, por cada incremento unitario en la percepcion de la
identidad visual del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronomico de Conchopata, de la
ciudad de Ayacucho, la percepcion de la lealtad del consumidor aumenta en promedio 0.282
unidades. Ello evidencia que la identidad visual incide de manera positiva y significativa en la
lealtad de consumidor del restaurante Las Flores. Ello explica que, la publicidad del restaurante
parece no ser suficientemente convincente, ya que un porcentaje significativo se mostré neutral o
en desacuerdo sobre su capacidad para motivar a vivir la experiencia ofrecida. No obstante, el uso
de herramientas tecnoldgicas y las instalaciones equipadas fueron valorados positivamente por mas
de la mitad de los encuestados, al igual que el buen estado de mantenimiento de la infraestructura.
Sin embargo, areas como la adecuacion para personas con discapacidad y la disponibilidad de
estacionamiento revelan oportunidades de mejora. A pesar de estos desafios, una mayoria del
71.2% de los encuestados manifestd estar dispuesta a seguir visitando el restaurante debido a la

atencién recibida. La entrevista muestra que, la lealtad del consumidor se ve reflejada en su
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preferencia por la atencion, explicado por el ambiente agradable y atencion personalizada, sumado
a que el servicio es preferido en gran medida por la experiencia y tiempo que tiene el restaurante
en el mercado, lo cual le ha dado mayor reconocimiento entre los nacionales y extranjeros.

Segun la entrevista la publicidad en radio, volantes, redes sociales, infraestructura y equipos
refuerza la experiencia del cliente. La limpieza, el ambiente agradable y la atencion personalizada
fomentan la lealtad, reflejada en la preferencia y recomendaciones de nacionales y extranjeros. La
evaluacion constante, la capacitacion del personal y la adaptacion a nuevas exigencias sostienen el
posicionamiento y reconocimiento del restaurante en el mercado.

Los resultados se encuentran respaldados por la teoria de Reyes et al. (2022), los elementos
visuales de una marca, que incluyen el logotipo, los colores corporativos, desempefian un papel
importante en el proceso de construccion de la identidad y el reconocimiento de una empresa. Estos
elementos permiten a la empresa comunicar su personalidad y sus valores, asi como establecer una
conexion visual con su publico objetivo, lo que a su vez diferencia a la empresa de sus
competidores. Esta identidad visual, cuando se combina con una experiencia positiva y coherente,
tiene el potencial de contribuir significativamente a la generacion de lealtad entre los consumidores.
Esto se debe a que los clientes satisfechos que sienten una conexién emocional con la marca son
mas propensos a realizar compras adicionales, recomendarla a otros y resistirse a la atraccion de
los competidores, estableciendo asi una relacion a largo plazo que se fundamenta en la confianza
y la satisfaccion (Cordova, 2019).

Los resultados obtenidos guardan relacion con la investigacion realizada por Marquez y
Macias (2021) quien concluye que los resultados reflejaron que el 70% no visita el restaurante con
frecuencia, el 70% considera que la imagen visual ha mejorado, el 100% recomendaria el

restaurante, se evidencia que la identidad visual corporativa se relaciona con el posicionamiento
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con un p.valor de 0.000. La identidad visual es un elemento indispensable para sobresalir de la
competencia y a través de la empresa puede posicionarse mejor en el mercado. Ademas, Xu et al.
(2022) concluye que la autenticidad de la marca tiene efectos significativos sobre la imagen y la
lealtad de la marca con una significancia de 0.000. Por tanto, los restaurantes consagrados
comprenden un sector Unico de la industria de la restauracion mundial tradicional, por tanto, su
buena imagen repercute no solo sobre la lealtad, sino el posicionamiento de los mismos como los

mejores en experiencias culinarias.
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Conclusiones

1. Se logré identificar que la imagen corporativa incide significativamente en el posicionamiento
del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata, de la ciudad de
Ayacucho, 2023; ya que se evidencia un (p-valor=0.000<0.05). Ademas, se evidencia una
correlacion lineal positiva y alta, R =0.830 y un R - cuadrado = 0.689, lo cual indica que la
imagen corporativa explica en un 68.9% el posicionamiento. La mayoria de clientes estan
satisfechos con la calidad de productos y servicios, lo que fortalece la reputacion y genera
recomendaciones, fidelizacion y atraccion de nuevos usuarios. Las entrevistas al personal
mostraron que la imagen del restaurante se basa en honestidad y compromiso social, destacando
practicas como devolucion de pertenencias y apoyo a poblaciones vulnerables. La comunicacion
combina medios tradicionales y redes sociales, mientras que la identidad visual cuida limpieza,
mantenimiento y equipos en buen estado. Estos elementos proyectan confianza y
profesionalismo, consolidando el posicionamiento ante clientes internos y externos.

2. Se logro identificar que los servicios inciden significativamente en la calidad percibida del
restaurante turistico Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata, de la ciudad de
Ayacucho, 2023; ya que se evidencia un (p-valor=0.000<0.05). Ademas, se evidencia una
correlacién lineal positiva y moderada, r=0.675 y un R-cuadrado = 0.456, el cual indica que los
servicios explican en un 45.6% la calidad percibida. La mayoria de clientes (50 %-70 %) valora
la calidad de los productos, el tiempo de espera y la atencion del personal, aunque persisten
areas de mejora en precios, manejo de reclamos y claridad en la informacién. Las entrevistas
destacan que la calidad percibida se fortalece con platos sabrosos y bien presentados, ademas

de una atencion amable que mejora incluso el &nimo de los clientes. Teorias sobre servicios y
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calidad (Reyes et al., 2022; Cérdova, 2019) confirman que la percepcion depende tanto de la
competencia técnica como de la capacidad de satisfacer expectativas y brindar experiencias
positivas.

Se logré analizar que la comunicacion corporativa incide significativamente en la
recomendacion del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata, de
la ciudad de Ayacucho, 2023; ya que se evidencia un (p-valor=0.000 <0.05). Ademas, se
evidencia una correlacion lineal positiva y moderada (r =0.546 y un R-cuadrado = 0.298), lo
cual indica que la comunicacion corporativa explica en un 29.8% la recomendacion. La mayoria
de clientes valora los valores del personal, el ambiente y la calidad de la comida, aunque
identifican areas de mejora en la difusion de servicios y claridad sobre promociones. Las
entrevistas resaltan que la recomendacion se sustenta en expectativas cumplidas, atencion
orientada al cliente y evaluacion continua. Se destaca la necesidad de seguir capacitando al
personal y adaptarse a nuevas demandas. Segun la teoria, la comunicacion corporativa fortalece
identidad, reputacion y confianza, motivando a los consumidores satisfechos a recomendar la
marca en entornos personales o digitales.

Se logro evaluar que la identidad visual incide significativamente en la lealtad del consumidor
del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronémico de Conchopata, de la ciudad de
Ayacucho, 2023; ya que se evidencia un (p-valor=0.000 <0.05). Ademas, se evidencia una
correlacién lineal positiva y moderada, r =0.628 y un R - cuadrado = 0.394, lo cual indica que
la identidad visual explica en un 39.4% la lealtad del consumidor. Aunque parte de los clientes
percibe la publicidad como poco motivadora y sefialan carencias en accesibilidad y
estacionamiento, la mayoria valora la infraestructura, el buen mantenimiento, el uso de

tecnologia y la atencién personalizada, lo que impulsa su disposicion a seguir visitando el local
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(71.2%). Las entrevistas destacan que la limpieza, el ambiente agradable y los elementos
visuales (publicidad, logotipo, colores, equipos e instalaciones) fortalecen la experiencia y
fomentan recomendaciones de clientes nacionales y extranjeros. La capacitacion continua y la
adaptacion a nuevas exigencias sostienen el reconocimiento y posicionamiento del restaurante.
Teorias sobre identidad visual (Reyes et al., 2022; Cordova, 2019) respaldan que una imagen
coherente, unida a experiencias positivas, fomenta vinculos emocionales y fidelidad hacia la

marca.
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Recomendaciones

1. Fortalecer la estrategia de marca, destacando los valores de honestidad, compromiso social y
calidad en todos los puntos de contacto (local, publicidad, redes sociales, atencion). Difundir
con mayor frecuencia las acciones solidarias y el impacto positivo del restaurante para proyectar
responsabilidad social y mejorar su posicionamiento. Crear un manual de identidad corporativa

que unifique mensajes, colores, tipografias y tono de comunicacion.

2. Mejorar la claridad y frecuencia de la informacidn sobre promociones, menus especiales y
actividades, tanto en medios tradicionales como digitales. Incrementar la interaccion en redes
sociales, fomentando que los clientes compartan experiencias y opiniones. Implementar
programas de fidelizacion (descuentos por visitas frecuentes, membresias o cupones digitales)

para estimular recomendaciones.

3. Optimizar los tiempos de espera y los procedimientos para atender reclamos o sugerencias de
manera &gil. Revisar la estructura de precios, garantizando que sean competitivos sin
comprometer la calidad. Continuar innovando en platos y bebidas, incorporando tendencias
gastronomicas sin perder el sello ayacuchano. Seguir capacitando al personal en atencion
personalizada, empatia y manejo de situaciones dificiles, ya que esto eleva la percepcion de

calidad.

4. Actualizar y mantener en éptimas condiciones la infraestructura, mobiliario y equipos para
reforzar la experiencia visual y funcional. Evaluar la adecuacion del local para personas con

discapacidad y considerar ampliar la disponibilidad de estacionamiento. Mantener una
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evaluacion constante de la satisfaccion del cliente para identificar oportunidades de mejora y
consolidar la lealtad.

Es importante que los directivos del restaurante sigan reflejando los valores de la empresa,
prestando un servicio orientado al cliente, amable y honesto. Esto permitira al restaurante seguir
superando las expectativas de sus clientes. Para promocionar los servicios y atraer a un mayor
namero de clientes, se recomienda seguir utilizando tacticas como la publicidad tradicional, los
vales descuento y las promociones. Se recomienda que el restaurante continte utilizando la
publicidad de forma planificada para reforzar la imagen del restaurante como uno de los mejores
de la ciudad.

Es esencial que el restaurante mantenga la satisfaccion del cliente asegurandose de que el
servicio sigue cumpliendo los requisitos de atencion y calidad que valoran los consumidores.
Esto refuerza la experiencia positiva que tienen los clientes y hace que el restaurante les resulte

mas atractivo.
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Anexos

Anexo 1: Matriz de Consistencia

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

METODOLOGIA

Problema general:

¢Cémo la imagen
corporativa incide en el
posicionamiento del
restaurante turistico Las
del

Flores barrio

gastronémico de
Conchopata — Ayacucho,
2024?

Problemas especificos:
PE1: ;:Como los servicios,
inciden en la calidad
percibida por los clientes|
del restaurante turistico

Las Flores del barrio

gastrondmico de
Conchopata - Ayacucho,

20247

Obijetivo general:
Identificar la incidencia
de la imagen corporativa
en el posicionamiento
del restaurante turistico
Las Flores del barrio
gastronémico de
Conchopata - Ayacucho,
2024.

Obijetivos especificos:
OE1:

Identificar |4

incidencia de los
servicios en la calidad
percibida por los clientes
del restaurante turistico
Las Flores del barrio

gastronémico de

Hipotesis general:

La imagen corporatival
incide significativamente
en el posicionamiento
del restaurante turistico
Las Flores del barrio
gastronémico de
Conchopata - Ayacucho,
2024.

Hipotesis especificas:
HE1:

Los servicios

inciden

Imagen corporativa

Calidad de servicios

Tiempo de espera

Precio del servicio

Empatia

Atencion al cliente

Comunicacion corporativa

Demostracion de valores

Enfoque: Mixto

Tipo:

Aplicada

Difusién de servicios con

medios de comunicacion

Nivel:

Explicativo

Difusién de servicios en la

empresa

Disefio:

Triangulacidn concurrente

Identidad visual

Publicidad

Implementacidon de equipos

Poblacién:

Infraestructura

Clientes y trabajadores del

significativamente en la
calidad percibida por los
clientes del restaurante
turistico Las Flores del

barrio gastronémico de

Posicionamiento

Calidad percibida

Experiencia con el servicio

restaurante Las Flores.

Caracteristicas del servicio

Muestra:

Recomendacion

Intencion de recomendacion

385 clientes y 5 trabajadores

Expectativas

del restaurante Las Flores

Preferencia por la atencion

Técnica:
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PE2: ¢Cémo a
comunicacion corporativa
incide en la recomendacion
de los clientes del
restaurante turistico Las
Flores del barrio
gastronémico de
Conchopata - Ayacucho,
2024?

PE3: (Como la identidad
visual incide en la lealtad
de los clientes del
restaurante turistico Las
Flores del barrio|
gastrondmico de
Conchopata - Ayacucho,

20242

Conchopata - Ayacucho,
2024.

OE2: Analizar la

>

incidencia de

comunicacion

corporativa en a
recomendacion de los
clientes del restaurante
turistico Las Flores del
barrio gastrondmico de
Conchopata - Ayacucho,

2024,

OE3: Evaluar El

incidencia de a
identidad visual en I3
lealtad de los clientes del
restaurante turistico Las
Flores del barrio
gastronémico de

Conchopata - Ayacucho,

2024.

Conchopata - Ayacucho,
2024.

HE2: La comunicacion
corporativa incide
significativamente en la
recomendacion de los
clientes del restaurante
turistico Las Flores del
barrio gastronémico de
Conchopata - Ayacucho,
2024.

HE3: La identidad
visual incide|
significativamente en la
lealtad de los clientes del
restaurante turistico Las
Flores del barrio
gastronémico de
Conchopata - Ayacucho,

2024.

Lealtad del cliente

Preferencia por el servicio

Encuesta y entrevista
Instrumento:
cuestionario y guia de

entrevista

Método estadistico:
Analisis inferencial y
descriptivo

Método de investigacion:

Deductivo-Inductivo

Nota. Adaptado de los autores Cordova (2019); (Saqib, 2021) y Reyes et al. (2022)
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Anexo 2: Operacionalizacion de la variable

Escala
Variables  |Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones  |Indicadores
de medicion
Tiempo de espera
Como sefalaron Reyes et al. (2022) se Calidad delPrecio del servicio
concibe como una representacion mental servicios Emoati
Esta variable serd evaluada en mpatia
y emocional que se forma en la mente de - i
funcion de un cuestionario y una Atencion al cliente
las personas a partir de la interaccion con
guia de entrevista que mida las Demostracion de valores
Imagen la empresa y su entorno, por tal razon, la

corporativa

imagen corporativa no se limita solo a los
aspectos visuales, sino que abarca
diversos elementos, como la calidad de
productos 0 servicios, comunicacion

corporativa e identidad visual.

dimensiones: calidad servicios,
comunicacién corporativa e
identidad visual, mismas que se

exponen a continuacion;

Comunicacion

corporativa

Difusion de servicios con medios de(Ordinal

comunicacion

Difusion de servicios en la empresa

Identidad visual

Publicidad

Implementacion de equipos

Infraestructura

Posicionamie

nto

Se conceptualiza como la imagen o

percepcion que los consumidores tienen

El posicionamiento serd

evaluado en funcién de un

Calidad

percibida

Experiencia con el servicio

Ordinal

Caracteristicas del servicio
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de una marca, producto o servicio enicuestionarioy guia de entrevista Intencion de recomendacion
Recomendacion

relacion con sus competidores en ellque mida la calidad percibida, la .
Expectativas

mercado; por tanto, es la forma en que unajrecomendacion y la lealtad de

_ Preferencia por la atencion
empresa busca ocupar un lugar Unico y

distintivo en la mente del puablico Lealtad del

objetivo, destacando atributos, valores o cliente ] o
Preferencia por el servicio

beneficios que la diferencian de la

competencia (Cérdova, 2019)

Nota. Adaptado de los autores Cordova (2019) y Reyes et al. (2022)
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Anexo 3: Cuestionario de opinion

Buen dia, estimado Sr (a, ta). previo cordial saludo, a continuacion, le presentamos una serie de preguntas con la
finalidad de identificar la incidencia de la imagen corporativa en el posicionamiento del restaurante turistico Las
Flores. La informacion que nos brindara sera completamente anénima y Gnicamente sera utilizada para los fines

de esta investigacion. Le agradecemos por anticipado.

1. ¢Lacalidad de productos ofrecidos en el restaurante turistico Las Flores fue la adecuada?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

2. ¢El tiempo de espera en la preparacion de los pedidos son adecuados?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

3. ¢El tiempo de espera en la preparacion de un pedido es importante?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

4. ¢Los precios de los productos del restaurante del restaurante turistico Las Flores son adecuados?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c¢) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

5. ¢Los precios de los productos se ajustan a la realidad ayacuchana?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

6. ¢El personal del restaurante turistico Las Flores se muestra empatico (capacidad de identificarse

con alguien) a sus necesidades?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c¢) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

7. ¢El personal del restaurante turistico Las Flores brinda un trato amable y cortés?
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a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

8. ¢La atencidn al cliente se ajusta a la imagen que logra proyectar el restaurante turistico Las

Flores?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

9. ¢La atencion del personal de venta fue de su agrado?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

10. ¢El personal del restaurante turistico Las Flores muestra valores como el respeto, honestidad y

solidaridad en sus actividades?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

11. ¢La publicidad en los medios de comunicacion refleja la experiencia real que se puede obtener al

visitar el restaurante turistico Las Flores?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

12. ¢El restaurante turistico Las Flores deberia mejorar la difusién de sus servicios en los medios de

comunicacion (radio, tv, internet y redes sociales)?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

13. ¢Los empleados del restaurante turistico Las Flores te informan de manera clara y precisa sobre

los servicios y promociones que ofrecen?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c¢) Ni acuerdo, d) De acuerdo  €) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo
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14. ;La publicidad del restaurante turistico Las Flores es buena?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

15. ¢La publicidad que realiza el restaurante turistico Las Flores te motiva a vivir la experiencia

ofrecida?
a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

16. ¢Las herramientas tecnoldgicas que utiliza el restaurante turistico Las Flores ayudan a brindarle

un mejor servicio?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c¢) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

17. ¢Las instalaciones equipadas del local wifi, aire acondicionado y televisores contribuyen a mejorar
la estancia de los clientes en el restaurante turistico Las Flores?

b) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

18. ¢La infraestructura del restaurante turistico Las Flores esta en buen estado de mantenimiento?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

19. ¢Lainfraestructura del restaurante turistico Las Flores esta disefiada para brindar comodidad a

los clientes?
a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

20. ¢El color de los espacios del local como la distribucion de sus ambientes generan comodidad y

confianza?
a) Totalmente en b) En desacuerdo  c¢) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo
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21. ¢Los ambientes son higiénicos para la actividad de servicio de comidas y bebidas?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

22. ¢La infraestructura del restaurante turistico Las Flores, se adeclia para personas con

discapacidad?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

23. ¢El restaurante turistico Las Flores deberia de contar con un centro de estacionamiento para la

comodidad de los clientes?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

24. ¢Estd4 de acuerdo en consumir platos tipicos ayacuchanos fusionados con nuevas técnicas

culinarias?
a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

25. ¢La experiencia gastrondmica ha sido de su agrado desde su llegada al restaurante turistico Las

Flores?
a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

26. ¢El restaurante turistico Las Flores debe incluir en su servicio, personal que domine lenguaje de

sefias para poder brindar un trato con inclusion social?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

27. ¢El personal reacciona inmediatamente ante un reclamo o malestar con el servicio?

c) Totalmente en b) En desacuerdo  c¢) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo
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28. ¢Su pedido fue entregado de manera efectiva durante su visita en el restaurante turistico Las

Flores?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

29. ¢Los mozos estan bien informados de los plastos que se ofrece y son capaces de resolver las dudas

de los comensales?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

30. ¢La presentacion de los potajes del restaurante turistico Las Flores son buenos comparados con

la competencia?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo ) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

31. ¢La experiencia que usted vivié en el restaurante turistico Las Flores debe ser difundida en las

redes sociales?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

32. ¢(Comparte con sus familiares, amigos y comparieros de trabajo sobre la sazon de los potajes y la
atencion del personal del restaurante turistico Las Flores?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

33. ¢(El ambiente, la atencion y la calidad de la comida cumplieron con sus expectativas?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

34. ¢La presentacion de platos y bebidas cumplieron con sus expectativas?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c¢) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo
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35. ¢Seguira visitando el restaurante turistico Las Flores por la atencién recibida?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

36. ¢Seqguira visitando el restaurante turistico Las Flores por los productos ofrecidos (comidas y
bebidas)?

a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  €) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo

37. ¢Esta considerando probar productos/servicios de la competencia del restaurante turistico Las

Flores?
a) Totalmente en b) En desacuerdo  c) Ni acuerdo, d) De acuerdo  e) Totalmente de
desacuerdo ni desacuerdo acuerdo
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Anexo 4: Guias de entrevista

Entrevista sobre Imagen corporativa:
Esta entrevista estd centrada en la imagen corporativa del restaurante. Su experiencia y
perspectiva son esenciales para entender mejor como nos perciben los clientes. Por favor
responder las siguientes preguntas. Agradecemos su participacion y valiosos aportes.

1. ¢Qué medidas se toman para reducir el tiempo de espera durante los periodos de mayor
demanda?

2. Desde tu perspectiva, ¢(Coémo crees que perciben los clientes el precio de los productos en
comparacion con la calidad ofrecida?

3. ¢CAmo crees que los colaboradores demuestran empatia hacia los clientes?

4. ¢Qué acciones crees que son importantes para brindar un buen servicio al cliente?

5. ¢Alguna vez has presenciado una situacion en la que se haya destacado un valor especifico
del restaurante? ;Qué pasd?

6. ¢Qué medios de comunicacion se utiliza para difundir los productos y servicios de la
empresa? ;Como aseguran que los clientes estén informados sobre ofertas, promociones y
eventos especiales?

7. ¢Como asegura la empresa que todos los miembros del equipo estén informados sobre los
servicios que ofrecen? ¢Existe algln tipo de material impreso o digital que se comparta
con el equipo para mantenerlos actualizados sobre los servicios?

8. ¢Cuales son los equipos més utilizados en tu dia a dia en el restaurante? ;Qué haces si

encuentras algun problema o mal funcionamiento con un equipo mientras trabajas?
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9. ¢(Alguna vez has recibido comentarios de los clientes sobre la infraestructura o la
decoracion del restaurante, y cuéles fueron? ;Qué medidas se toman para mantener la

infraestructura del restaurante en buenas condiciones?
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Entrevista sobre Posicionamiento:

Esta entrevista esta centrada en el posicionamiento del restaurante. Su experiencia y perspectiva

son esenciales para entender mejor como nos perciben los clientes. Por favor responder las

siguientes preguntas. Agradecemos su participacion y valiosos aportes.

1.

¢Has recibido algun comentario positivo de los clientes sobre la experiencia con el servicio?
¢Cual fue la situacién? ¢Alguna vez has recibido capacitacion especifica para mejorar tus
habilidades con el servicio al cliente?

¢Cuadles son los aspectos mas importantes que destacarias sobre el servicio del restaurante?
¢Que crees que distingue al restaurante Las Flores de otros restaurantes en la zona?
¢Alguna vez has recibido comentarios positivos de los clientes sobre su experiencia en
nuestro restaurante y su deseo de recomendarlo?

¢Hay algun aspecto especifico en el que crees que se podria mejorar para satisfacer mejor
las expectativas de los clientes?

¢Crees que la amabilidad y la atencion hacia el cliente juega un papel importante en la
preferencia del restaurante (preferencia por la atencion)?

¢Que aspectos consideras que son mas importantes para los clientes y por ende prefieran el
servicio del restaurante?

¢COmo trabajas para garantizar que el servicio ofrecido en el restaurante supere las
expectativas de los clientes y fomente la preferencia del servicio?

¢Cudl es tu percepcién del posicionamiento actual de la empresa en el mercado?
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Anexo 5: Confiabilidad

Variable 1: Imagen corporativa

SUMA

78
94
87

92
102

93
84

87

83
92

90
100
83
102
99
93
84
90

76
98
81

85
91

93

70
91

93
84

81

83

items
p10 | p11 | p12 | p13 | p14 | p15 | p16 | p17 | p18 | p19 | p20 | p21 | p22 | p23

p9

p8

p7

p6

p5

p4

p3

p2

pl

0.53]0.92|0.61]0.97|1.02]/0.41)0.33/0.42]0.50/0.32]|0.43]0.34|0.63]0.78|0.56|0.76 0.700.40 0.46 | 0.46 | 0.50] 1.01 | 0.83

13.87

Encuestado

Encuestado 1
Encuestado 2
Encuestado 3
Encuestado 4
Encuestado 5
Encuestado 6
Encuestado 7
Encuestado 8
Encuestado 9

Encuestado 10
Encuestado 11
Encuestado 12
Encuestado 13
Encuestado 14
Encuestado 15
Encuestado 16
Encuestado 17
Encuestado 18
Encuestado 19
Encuestado 20
Encuestado 21
Encuestado 22
Encuestado 23
Encuestado 24
Encuestado 25
Encuestado 26
Encuestado 27
Encuestado 28
Encuestado 29
Encuestado 30

Varianza

Sumatoria de varianzas

Varianza de la suma de los items | 57.966

195



__K (xS
“Tk-1 S2

a: Coeficiente de confiabilidad del cuestionario
K: Numero de items del instrumento
Y.S7: Sumatoria de las varianzas de los items

SZ: varianza total del instrumento

24 (1 1387\ _ o
=511 _57.966>_'
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Variable 2: Posicionamiento

items

Encuestado pl 02 [ p3 | p4 | p5 [ o6 [ o7 | p8 | po | pio [ pit [ piz | piz | pia | OMA
Encuestado 1 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 50
Encuestado 2 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 53
Encuestado 3 4 5 3 4 5 4 5 3 5 5 4 5 4 3 59
Encuestado 4 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 61
Encuestado 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 67
Encuestado 6 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 54
Encuestado 7 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 53
Encuestado 8 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 4 59
Encuestado 9 4 4 5 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 3 54
Encuestado 10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 55
Encuestado 11 4 4 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 3 54
Encuestado 12 5 5 3 4 4 5 2 4 4 4 4 4 4 2 54
Encuestado 13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 1 1 3 46
Encuestado 14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 58
Encuestado 15 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 60
Encuestado 16 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 51
Encuestado 17 5 3 5 5 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 51
Encuestado 18 4 4 4 2 4 4 3 4 4 4 3 4 4 3 51
Encuestado 19 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 4 4 49
Encuestado 20 4 4 4 1 4 4 5 5 4 5 4 5 4 4 57
Encuestado 21 4 3 4 2 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 50
Encuestado 22 2 4 5 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 53
Encuestado 23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 55
Encuestado 24 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 54
Encuestado 25 5 2 3 4 2 3 2 3 2 4 3 4 2 2 41
Encuestado 26 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 5 4 5 56
Encuestado 27 4 4 5 3 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 59
Encuestado 28 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 61
Encuestado 29 4 3 5 4 3 4 3 4 4 3 3 4 4 4 52
Encuestado 30 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 53
Varianza 0.40| 056| 041| 0.78| 0.33| 0.40| 056| 036| 0.33| 054 0.38| 050| 056| 0.65
Sumatoria de varianzas 6.74
Varianza de la suma de los items 24.356
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__K (xS
“Tk-1 S2

a: Coeficiente de confiabilidad del cuestionario
K: Numero de items del instrumento
Y.S7: Sumatoria de las varianzas de los items

SZ: varianza total del instrumento

14 ( 6.74

“Ta—1\™ 24.356) =078

a
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Anexo 6: Validacion de instrumento por expertos

Validacion, jurado 1: Mijail Alfredo Rodriguez Chuchén

Presentacion a juicio de experto

Estimado(a) Validador(a).

Nos es grato dirigirnos a usted, a fin de solicitar su colaboracion como experto para validar un
instrumento que adjuntamos. Disefiado por el equipo de investigacion, el cual serd aplicado a los usuarios
del Restaurante Las Flores, por cuanto consideramos que sus observaciones, apreciaciones y acertados

aportes seran de utilidad.

El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacién directa para la investigacién que se

realizara en los actuales momentos, titulado:

“Incidencia de la imagen corporativa en el posicionamiento del restaurante turistico Las Flores del barrio

gastronémico de Conchopata - Ayacucho, 2024”

Para efectuar la validacion del instrumento, usted debera leer cuidadosamente cada enunciado y sus
correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar una, varias o ninguna
alternativa de acuerdo con el criterio personal y profesional del actor que responda al instrumento. Se le
agradece cualquier sugerencia referente a redaccion, contenido, pertinencia y congruencia u otro aspecto

que se considere relevante para mejorar el mismo.

Gracias por su aporte.
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FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

Instrucciones de evaluacion de items

Coloque en cada casilla de valoracion la letra o letras correspondiente al aspecto cualitativo seglin su
criterio, si cumple cada item a medir a las dimensiones de la variable en estudio. Lasvaloraciones son
las siguientes:

1=Totalmente en desacuerdo  2=En desacuerdo  3=Ni acuerdo, ni en desacuerdo  4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion a la variablede
estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

Preguntas Valoracién Observaciones
N
° ITEMS 112 3 4 5
Variable: Imagen corporativa
Dimension 1: Calidad de servicios
1 ¢(La calidad de productos ofrecidos en el restaurante turistico Las Flores fue la ‘\/
adecuada? /N
2 (El tiempo de espera en la preparacion de los pedidos son adecuados?  /
. .. . . NS
3 (El tiempo de espera en la preparacion de un pedido es importante? ) 1
(Los precios de los productos del restaurante del restaurante turistico Las Flores \\/
4 | son adecuados? &
5 (Los precios de los productos se ajustan a la realidad ayacuchana? /\/
(El personal del restaurante turistico Las Flores se muestra empatico (capacidad \
6 | de identificarse con alguien) a sus necesidades? 4
7 (El personal del restaurante turistico Las Flores brinda un trato amable y cortés? x
8 (La atencion al cliente se ajusta a la imagen que logra proyectar el restaurante N
turistico Las Flores? /\
9 (La atencion del personal de venta fue de su agrado? ><
Dimension 2: Comunicacién corporativa
(El personal del restaurante turistico Las Flores muestra valores como el respeto, \/
10 | honestidad y solidaridad en sus actividades? />\
(La publicidad en los medios de comunicacion refleja la experiencia real que se V4
11 puede obtener al visitar el restaurante turistico Las Flores? A
5 (El restaurante turistico Las Flores deberia mejorar la difusion de sus servicios en \¢ /
12 | 1os medios de comunicacion (radio, tv, internet y redes sociales)? 2\
(Los empleados del restaurante turistico Las Flores te informan de manera clara 'y \¢
13 precisa sobre los servicios y promociones que ofrecen? 7
14 | ¢(Lapublicidad del restaurante turistico Las Flores es buena?
Dimensién 3: Identidad visual
(La publicidad que realiza el restaurante turistico Las Flores te motiva a vivir la \/
15 experiencia ofrecida? >\
¢ Las herramientas tecnologicas que utiliza el restaurante turistico Las Flores 7
16 ayudan a brindarle un mejor servicio? /\
¢(Las instalaciones equipadas del local wifi, aire acondicionado y televisores
17 | contribuyen a mejorar la estancia de los clientes en el restaurante turistico Las
Flores?
¢(La infraestructura del restaurante turistico Las Flores esta en buen estado de A
18 | mantenimiento? / \
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FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
19 (La infraestructura del restaurante turistico Las Flores esta disefiada para brindar
comodidad alos clientes?
(El color de los espacios del local como la distribucion de sus ambientes
20 | generan comodidad y confianza?
(Los ambientes son higiénicos para la actividad de servicio de comidas y
21 | bebidas?
¢(La infraestructura del restaurante turistico Las Flores, se adecua para personas %
22 | con discapacidad? A
(Elrestaurante turistico Las Flores deberia de contar con un centro de \
23 | estacionamiento para la comodidad de los clientes? 7\
Preguntas Valoracion Observacion
Ne item 112345
Variable: Posicionamiento
Dimensién 1: Calidad percibida
(Estéa de acuerdo en consumir platos tipicos ayacuchanos fusionados con -\/
24 | nuevas las técnicas culinarias? N\
(La experiencia gastronémica ha sido de su agrado desde su llegada al N/
25 | restaurante turistico Las Flores? \’\
(Elrestaurante turistico Las Flores debe incluir en su servicio, personal que \\/
26 | domine lenguaje de sefias para poder brindar un trato con inclusién social? o
27 (El personal reacciona inmediatamente ante un reclamo o malestar con el \></
~ | servicio? /\
(Su pedido fue entregado de manera efectiva durante su visita en el restaurante \\ A
28 | turistico Las Flores? A\
(Los mozos estan bien informados de los plastos que se ofiece y son capaces de A
29 | resolver las dudas de los comensales? \
¢(La presentacion de los potajes del restaurante turistico Las Flores son buenos N\
30 comparados con la competencia? 7N
Dimensién 2: Recomendacién
31 (La experiencia que usted vivio en el restaurante turistico Las Flores debe ser ‘\/
difundida en las redes sociales? /
32 ;,Compgrts con sus f;?l’niliares, amigos y compaiieros de’ h"_abajo sobre la sazon de \/
“ | los potajes y la atencion del personal del restaurante turistico Las Flores? /
33 (El ambiente, la atencion y la calidad de la comida cumplieron con sus Nip?
expectativas?
Dimensién 3: Lealtad al cliente
34 | ;Lapresentacion de platos y bebidas cumplieron con sus expectativas? ;x/ g
35 | (Seguira visitando el restaurante turistico Las Flores por la atencion recibida? \
36 (Seguira visitando el restaurante turistico Las Flores por los productos ofrecidos .
(comidas y bebidas)? ar DA
37 ,;E;té_ considerando probar productos/servicios de la competencia del restaurante / ‘, f [ \
turistico Las Flores? e eN | /\
- /v,,/ -
.. /Sy
MIJAIL RODRIGUEZ CHUCHON
GERENTE GENERAL
CLUB LAS FLORES S.A.C.
RUC: 20609784254
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Preguntas para la entrevista a los trabajadores de la empresa
Entrevista sobre Imagen corporativa:

Esta entrevista estd centrada en la imagen corporativa del restaurante. Su experiencia y perspectiva son
esenciales para entender mejor como nos perciben los clientes. Por favor responder las siguientes

preguntas. Agradecemos su participacion y valiosos aportes.

1. ¢Qué medidas se toman para reducir el tiempo de espera durante los periodos de mayor demanda?

2. Desde tu perspectiva, ;Como crees que perciben los clientes el precio de los productos en
comparacion con la calidad ofrecida?

3. (Coémo crees que los colaboradores demuestran empatia hacia los clientes?

4. ;Qué acciones crees que son importantes para brindar un buen servicio al cliente?

5. ¢Alguna vez has presenciado una situacion en la que se haya destacado un valor especifico del
restaurante? ;Qué pas6?

6. (Qué medios de comunicacion se utiliza para difundir los f)roductos y servicios de la empresa?
(Como aseguran que los clientes estén informados sobre ofertas, promociones y eventos
especiales?

7. (Coémo asegura la empresa que todos los miembros del equipo estén informados sobre los servicios
que ofrecen? ¢Existe algin tipo de material impreso o digital que se comparta con el equipo para
mantenerlos actualizados sobre los servicios?

8. (Cudles son los equipos mas utilizados en tu dia a dia en el restaurante? ;Qué haces si encuentras
algan problema o mal funcionamiento con un equipo mientras trabajas?

9. (Alguna vez has recibido comentarios de los clientes sobre la infraestructura o la decoracion del
restaurante, y cudles fueron? ;Qué medidas se toman para mantener la infraestructura del

restaurante en buenas condiciones?

MIJAIL RODRIGUEZ CHUCHON
GERENTE GENERAL
CLUB LAS FLORES S.A.C.
RUC: 20609784254
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FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

Preguntas para la entrevista a los trabajadores de la empresa
Entrevista sobre Posicionamiento:

Esta entrevista esta centrada en el posicionamiento del restaurante. Su experiencia y perspectiva son
esenciales para entender mejor como nos perciben los clientes. Por favor responder las siguientes

preguntas. Agradecemos su participacion y valiosos aportes.

1. ¢Has recibido algin comentario positivo de los clientes sobre la experiencia con el servicio? ;Cual
fue la situacion? ;Alguna vez has recibido capacitacion especifica para mejorar tus habilidades con
el servicio al cliente?

2. (Cudles son los aspectos mas importantes que destacarias sobre el servicio del restaurante? ;Qué
crees que distingue al restaurante Las Flores de otros restaurantes en la zona?

3. (Alguna vez has recibido comentarios positivos de los clientes sobre su experiencia en nuestro
restaurante y su deseo de recomendarlo?

4. ¢Hay algin aspecto especifico en el que crees que se podria mejorar para satisfacer mejor las
expectativas de los clientes?

5. ¢Crees que la amabilidad y la atencion hacia el cliente juega un papel importante en la preferencia
del restaurante (preferencia por la atencién)?

6. (Qué aspectos consideras que son mas importantes para los clientes y por ende prefieran el servicio
del restaurante?

7. ¢Cbémo trabajas para garantizar que el servicio ofrecido en el restaurante supere las expectativas de
los clientes y fomente la preferencia del servicio?

8. (Cual es tu percepcion del posicionamiento actual de la empresa en el mercado?

e

MR RODR 8  NERAL

GE
CLUB LAS FLORES S.AC.
RUC: 20609784254
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Constancia de Validacion

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientesapreciaciones.

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

Criterios evaluados Valoracién positiva Valoracion
negativa
MA@3) | BA(2) | A(D) PA NA

Calidad de redaccion de los items. /

Amplitud del contenido a evaluar.

/
Congruencia con los indicadores. /

Coherencia con las dimensiones.

Apreciacion total:

MA= Muy adecuado B A = Bastante adecuado A= Adecuado PA= Poco adecuado NA=No

adecuado NA= No aporta

Ayaéucho,{ide mayo del 2024

Evaluado por: (apellidos y nombres)

Firma
p.N1_J0%1916
MIJAIL RODRIGUEZ CHUCHON

GERENTE GENERAL
CLUB LAS FLORES S.A.C.
RUC: 20609784254
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Validacion, jurado 2: Fiorella Cérdova Alayo

Presentacion a juicio de experto

Estimado(a) Validador(a).

Nos es grato dirigirnos a usted, a fin de solicitar su colaboracién como experto para validar un
instrumento que adjuntamos. Disefiado por el equipo de investigacion, el cual sera aplicado a los usuarios
del Restaurante Las Flores, por cuanto consideramos que sus observaciones, apreciaciones y acertados

aportes seran de utilidad.

El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacion directa para la investigacion que se

realizara en los actuales momentos, titulado:

“Incidencia de la imagen corporativa en el posicionamiento del restaurante turistico Las Flores del barrio

gastronémico de Conchopata - Ayacucho, 2024”

Para efectuar la validacion del instrumento, usted debera leer cuidadosamente cada enunciado y sus
correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar una, varias o ninguna
alternativa de acuerdo con el criterio personal y profesional del actor que responda al instrumento. Se le
agradece cualquier sugerencia referente a redaccion, contenido, pertinencia y congruencia u otro aspecto

que se considere relevante para mejorar el mismo.

Gracias por su aporte.

205



FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

Instrucciones de evaluacion de items

Coloque en cada casilla de valoracion la letra o letras correspondiente al aspecto cualitativo segun su
criterio, si cumple cada item a medir a las dimensiones de la variable en estudio. Lasvaloraciones son

las siguientes:

1=Totalmente en desacuerdo  2=En desacuerdo  3=Ni acuerdo, ni en desacuerdo

4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion a la variablede

estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

Preguntas Valoracién Observaciones
N
° ITEMS 2 3 5
Variable: Imagen corporativa
Dimension 1: Calidad de servicios
1 (La calidad de productos ofrecidos en el restaurante turistico Las Flores fue la
adecuada? X
2 (El tiempo de espera en la preparacion de los pedidos son adecuados? X
3 (El tiempo de espera en la preparacion de un pedido es importante?
(Los precios de los productos del restaurante del restaurante turistico Las Flores X
4 | son adecuados?
5 (Los precios de los productos se ajustan a la realidad ayacuchana? X
(El personal del restaurante turistico Las Flores se muestra empatico (capacidad X
6 | de identificarse con alguien) a sus necesidades?
7 (El personal del restaurante turistico Las Flores brinda un trato amable y cortés? X
3 ¢(La atencion al cliente se ajusta a la imagen que logra proyectar el restaurante X
turistico Las Flores?
9 (La atencion del personal de venta fue de su agrado? X
Dimension 2: Comunicacién corporativa
(El personal del restaurante turistico Las Flores muestra valores como el respeto, X
10 | honestidad y solidaridad en sus actividades?
¢(La publicidad en los medios de comunicacion refleja la experiencia real que se
11 puede obtener al visitar el restaurante turistico Las Flores?
5 ¢ El restaurante turistico Las Flores deberia mejorar la difusion de sus servicios en X
12 ] Jos medios de comunicacién (radio, tv, internet y redes sociales)?
(Los empleados del restaurante turistico Las Flores te informan de manera clara y X
recisa sobre los servicios y promociones que ofrecen?
14 | ¢La publicidad del restaurante turistico Las Flores es buena? X
Dimension 3: Identidad visual
(La publicidad que realiza el restaurante turistico Las Flores te motiva a vivir la X
15 experiencia ofrecida?
(Las herramientas tecnologicas que utiliza el restaurante turistico Las Flores
16 ayudan a brindarle un mejor servicio? X
¢(Las instalaciones equipadas del local wifi, aire acondicionado y televisores
17 | contribuyen a mejorar la estancia de los clientes en el restaurante turistico Las X
Flores?
i (La infraestructura del restaurante turistico Las Flores esta en buen estado de X

mantenimiento?
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FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

10 (Lainfraestructura del restaurante turistico Las Flores esta disefiada para brindar X

comodidad a los clientes?

(El color de los espacios del local como la distribucion de sus ambientes X
20 | generan comodidad y confianza?

(Los ambientes son higiénicos para la actividad de servicio de comidas y X
21 | bebidas?

(La infraestructura del restaurante turistico Las Flores, se adecua para personas X
22 | con discapacidad?

¢(Elrestaurante turistico Las Flores deberia de contar con un centro de X
23 | estacionamiento para la comodidad de los clientes?

Preguntas Valoracion Observacion
Ne item 112345
Variable: Posicionamiento

Dimensién 1: Calidad percibida

(Esta de acuerdo en consumir platos tipicos ayacuchanos fusionados con X
24 | nuevas las técnicas culinarias?

(La experiencia gastronomica ha sido de su agrado desde su llegada al X
25 | restaurante turistico Las Flores?

(Elrestaurante turistico Las Flores debe incluir en su servicio, personal que X
26 | domine lenguaje de sefias para poder brindar un trato con inclusién social?
- (El personal reacciona inmediatamente ante un reclamo o malestar con el X
~ | servicio?

(Su pedido fue entregado de manera efectiva durante su visita en el restaurante X
28 | turistico Las Flores?

(Los mozos estan bien informados de los plastos que se ofrece y son capaces de X
29
£, resolver las dudas de los comensales?

(La presentacion de los potajes del restaurante turistico Las Flores son buenos X
30 comparados con la competencia?

Dimensién 2: Recomendacién
31 (La experiencia que usted vivio en el restaurante turistico Las Flores debe ser X

difundida en las redes sociales?
32 (Comparte con sus familiares, amigos y compaiieros de trabajo sobre la sazon de X

“ | los potajes y la atencion del personal del restaurante turistico Las Flores?

33 (Elambiente, la atencion y la calidad de la comida cumplieron con sus X

expectativas?

Dimensién 3: Lealtad al cliente
34 | ¢Lapresentacion de platos y bebidas cumplieron con sus expectativas? X
35 | ¢Seguira visitando el restaurante turistico Las Flores por la atencion recibida? X
36 (Seguira visitando el restaurante turistico Las Flores por los productos ofrecidos X

(comidas y bebidas)?

(Esta considerando probar productos/servicios de la competencia del restaurante
37 PR X

turistico Las Flores?

i
G FIORELLA J. CORDOVAALATO
COESPE #9!
COLEGIO DE ESTH DEL PERD
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Preguntas para la entrevista a los trabajadores de la empresa

Entrevista sobre Imagen corporativa:

Esta entrevista esta centrada en la imagen corporativa del restaurante. Su experiencia y perspectiva son
esenciales para entender mejor como nos perciben los clientes. Por favor responder las siguientes

preguntas. Agradecemos su participacién y valiosos aportes.

1. (Qué medidas se toman para reducir el tiempo de espera durante los periodos de mayor demanda?

2. Desde tu perspectiva, ;Como crees que perciben los clientes el precio de los productos en
comparacioén con la calidad ofrecida?

3. (Como crees que los colaboradores demuestran empatia hacia los clientes?

4. (Qué acciones crees que son importantes para brindar un buen servicio al cliente?

5. (Alguna vez has presenciado una situacion en la que se haya destacado un valor especifico del
restaurante? ;Qué pas6?

6. (Qué medios de comunicacion se utiliza para difundir los productos y servicios de la empresa?
(Como aseguran que los clientes estén informados sobre ofertas, promociones y eventos
especiales?

7. (Como asegura la empresa que todos los miembros del equipo estén informados sobre los servicios
que ofrecen? ;Existe algin tipo de material impreso o digital que se comparta con el equipo para
mantenerlos actualizados sobre los servicios?

8. (Cudles son los equipos més utilizados en tu dia a dia en el restaurante? ;Qué haces si encuentras
algtin problema o mal funcionamiento con un equipo mientras trabajas?

9. (Alguna vez has recibido comentarios de los clientes sobre la infraestructura o la decoracién del
restaurante, y cuéles fueron? ;Qué medidas se toman para mantener la infraestructura del

restaurante en buenas condiciones?

COLECIO DE ESTADISTICAS DEL PERO
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Preguntas para la entrevista a los trabajadores de la empresa

Entrevista sobre Posicionamiento:

Esta entrevista esta centrada en el posicionamiento del restaurante. Su experiencia y perspectiva son
esenciales para entender mejor como nos perciben los clientes. Por favor responder las siguientes

preguntas. Agradecemos su participacion y valiosos aportes.

1. (Has recibido alglin comentario positivo de los clientes sobre la experiencia con el servicio? ;Cual
fue la situacion? ;Alguna vez has recibido capacitacion especifica para mejorar tus habilidades con
el servicio al cliente?

2. ¢(Cuadles son los aspectos més importantes que destacarias sobre el servicio del restaurante? ;Qué
crees que distingue al restaurante Las Flores de otros restaurantes en la zona?

3. (Alguna vez has recibido comentarios positivos de los clientes sobre su experiencia en nuestro
restaurante y su deseo de recomendarlo?

4. (Hay algln aspecto especifico en el que crees que se podria mejorar para satisfacer mejor las
expectativas de los clientes?

5. (Crees que la amabilidad y la atencion hacia el cliente juega un papel importante en la preferencia
del restaurante (preferencia por la atencién)?

6. (Qué aspectos consideras que son mas importantes para los clientes y por ende prefieran el servicio
del restaurante?

7. (Como trabajas para garantizar que el servicio ofrecido en el restaurante supere las expectativas de
los clientes y fomente la preferencia del servicio?

8. (Cual es tu percepcion del posicionamiento actual de la empresa en el mercado?

i
COLECO DE ESTADISTICAS DEL PERO
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Constancia de Validacion

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientesapreciaciones.

Criterios evaluados Valoracion positiva Valorafi()n
negativa

MAG) [BA(Q2 | A1) | PA |NA

Calidad de redaccion de los items.

Amplitud del contenido a evaluar.

Congruencia con los indicadores.

AR A

Coherencia con las dimensiones.

Apreciacion total:
MA= Muy adecuado B A = Bastante adecuado A= Adecuado PA=Poco adecuado NA= No
adecuado NA= No aporta

Evaluado por: (apellidos y nombres): CORDOVA ALAYO FIORELLA JANETH

. FIORELLAJ. CORDOVAALAYO
- COESPE 89
Firma e 50,0 pg penaoismicas bev pewo

D.INI_45505724
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Validacion, jurado 3: Diana Yauri Guadalupe

Presentacion a juicio de experto

Estimado(a) Validador(a).

Nos es grato dirigirnos a usted, a fin de solicitar su colaboracién como experto para validar un
instrumento que adjuntamos. Disefiado por el equipo de investigacion, el cual serd aplicado a los usuarios
del Restaurante Las Flores, por cuanto consideramos que sus observaciones, apreciaciones y acertados
aportes serdn de utilidad.

El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacién directa para la investigacién que se
realizara en los actuales momentos, titulado:

“Incidencia de la imagen corporativa en el posicionamiento del restaurante turistico Las Flores del barrio
gastronomico de Conchopata - Ayacucho, 2024

Para efectuar la validacién del instrumento, usted deberé leer cuidadosamente cada enunciado y sus
correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar una, varias o ninguna
alternativa de acuerdo con el criterio personal y profesional del actor que responda al instrumento. Se le
agradece cualquier sugerencia referente a redaccion, contenido, pertinencia y congruencia u otro aspecto

que se considere relevante para mejorar el mismo.

Gracias por su aporte.

52481800
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Instrucciones de evaluacion de items

Coloque en cada casilla de valoracion la letra o letras correspondiente al aspecto cualitativo segun su
criterio, si cumple cada item a medir a las dimensiones de la variable en estudio. Lasvaloraciones son
las siguientes:

1=Totalmente en desacuerdo  2=En desacuerdo  3=Ni acuerdo, ni en desacuerdo  4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion a la variablede
estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

Preguntas Valoracién Observaciones
N
° ITEMS 112 3 4 5
Variable: Imagen corporativa
Dimension 1: Calidad de servicios
(La calidad de productos ofrecidos en el restaurante turistico Las Flores fue la \
1 )
adecuada? /\
2 (El tiempo de espera en la preparacion de los pedidos son adecuados? 4
3 (El tiempo de espera en la preparacion de un pedido es importante?
(Los precios de los productos del restaurante del restaurante turistico Las Flores N/
4 | son adecuados? i
\ /
5 (Los precios de los productos se ajustan a la realidad ayacuchana? P4
(El personal del restaurante turistico Las Flores se muestra empatico (capacidad S
6 | de identificarse con alguien) a sus necesidades? 4\
7 (El personal del restaurante turistico Las Flores brinda un trato amable y cortés? \,k;
3 ¢(La atencion al cliente se ajusta a la imagen que logra proyectar el restaurante
turistico Las Flores?
9 (La atencion del personal de venta fue de su agrado? :X\
Dimension 2: Comunicacién corporativa
(El personal del restaurante turistico Las Flores muestra valores como el respeto, \X/
10 | honestidad y solidaridad en sus actividades? /\
¢(La publicidad en los medios de comunicacion refleja la experiencia real que se \/
11 puede obtener al visitar el restaurante turistico Las Flores? X
5 ¢ El restaurante turistico Las Flores deberia mejorar la difusion de sus servicios en 2
12 ] Jos medios de comunicacién (radio, tv, internet y redes sociales)? \
(Los empleados del restaurante turistico Las Flores te informan de manera clara y ,
13 precisa sobre los servicios y promociones que ofrecen? X
. b s A4
14 | ¢La publicidad del restaurante turistico Las Flores es buena? \\
Dimension 3: Identidad visual
(La publicidad que realiza el restaurante turistico Las Flores te motiva a vivir la \(
15 | experiencia ofrecida? S\
(Las herramientas tecnologicas que utiliza el restaurante turistico Las Flores o7
16 ayudan a brindarle un mejor servicio? /\
¢(Las instalaciones equipadas del local wifi, aire acondicionado y televisores /
17 | contribuyen a mejorar la estancia de los clientes en el restaurante turistico Las ) ‘\'\
Flores?
(La infraestructura del restaurante turistico Las Flores esta en buen estado de
18 | mantenimiento?
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10 (Lainfraestructura del restaurante turistico Las Flores esta disefiada para brindar 7
comodidad a los clientes? /\
(El color de los espacios del local como la distribucion de sus ambientes \/
20 | generan comodidad y confianza? >\
(Los ambientes son higiénicos para la actividad de servicio de comidas y >\
21 | bebidas? /\
(La infraestructura del restaurante turistico Las Flores, se adecua para personas 2
22 | con discapacidad? /
¢(Elrestaurante turistico Las Flores deberia de contar con un centro de \/'
23 | estacionamiento para la comodidad de los clientes? ¢\
Preguntas Valoracion Observacion
Ne item 112345
Variable: Posicionamiento
Dimensién 1: Calidad percibida
(Esta de acuerdo en consumir platos tipicos ayacuchanos fusionados con L
24 | nuevas las técnicas culinarias? /\
¢(La experiencia gastronémica ha sido de su agrado desde su llegada al \\/
25 | restaurante turistico Las Flores? /\
(Elrestaurante turistico Las Flores debe incluir en su servicio, personal que S 7
26 | domine lenguaje de sefias para poder brindar un trato con inclusién social? AN\
27 (El personal reacciona inmediatamente ante un reclamo o malestar con el ~></
servicio? /\
(Su pedido fue entregado de manera efectiva durante su visita en el restaurante \ %/
28 | turistico Las Flores? N\
(Los mozos estan bien informados de los plastos que se ofrece y son capaces de \/
29 | resolver las dudas de los comensales? /\\
(La presentacion de los potajes del restaurante turistico Las Flores son buenos \ \(»'
30 comparados con la competencia? AN\
Dimensién 2: Recomendacién
31 (La experiencia que usted vivio en el restaurante turistico Las Flores debe ser ‘\/
difundida en las redes sociales? /
32 ,;Compea_rte con sus fa_x’niliares, amigos y compaiieros de’ u"_abajo sobre la sazon de &/
“ | los potajes y la atencion del personal del restaurante turistico Las Flores? /
33 (Elambiente, la atencion y la calidad de la comida cumplieron con sus '\x/
expectativas? AN
Dimensién 3: Lealtad al cliente
34 | ¢Lapresentacion de platos y bebidas cumplieron con sus expectativas? \/
Z
35 | ¢Seguira visitando el restaurante turistico Las Flores por la atencion recibida? j //
36 LSeg@ré \dsital}do el restaurante turistico Las Flores por los productos ofrecidos ‘\>\/
(comidas y bebidas)? /\
37 (Esta considerando probar productos/servicios de la competencia del restaurante V4
turistico Las Flores? £
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Preguntas para la entrevista a los trabajadores de la empresa

Entrevista sobre Imagen corporativa:

Esta entrevista esta centrada en la imagen corporativa del restaurante. Su experiencia y perspectiva son
esenciales para entender mejor como nos perciben los clientes. Por favor responder las siguientes

preguntas. Agradecemos su participacion y valiosos aportes.

1. (Qué medidas se toman para reducir el tiempo de espera durante los periodos de mayor demanda?

2. Desde tu perspectiva, ;Como crees que perciben los clientes el precio de los productos en
comparacion con la calidad ofrecida?

3. (Cémo crees que los colaboradores demuestran empatia hacia los clientes?

4. ;Qué acciones crees que son importantes para brindar un buen servicio al cliente?

5. ¢Alguna vez has presenciado una situacion en la que se haya destacado un valor especifico del
restaurante? ;Qué pas6?

6. (Qué medios de comunicacion se utiliza para difundir los productos y servicios de la empresa?
(Coémo aseguran que los clientes estén informados sobre ofertas, promociones y eventos
especiales?

7. ¢Coémo asegura la empresa que todos los miembros del equipo estén informados sobre los servicios
que ofrecen? ;Existe algin tipo de material impreso o digital que se comparta con el equipo para
mantenerlos actualizados sobre los servicios?

8. (Cuidles son los equipos més utilizados en tu dia a dia en el restaurante? ;Qué haces si encuentras
alguin problema o mal funcionamiento con un equipo mientras trabajas?

9. ¢Alguna vez has recibido comentarios de los clientes sobre la infraestructura o la decoracién del
restaurante, y cudles fueron? ;Qué medidas se toman para mantener la infraestructura del

restaurante en buenas condiciones?

33481503
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Preguntas para la entrevista a los trabajadores de la empresa

Entrevista sobre Posicionamiento:

Esta entrevista esta centrada en el posicionamiento del restaurante. Su experiencia y perspectiva son
esenciales para entender mejor como nos perciben los clientes. Por favor responder las siguientes

preguntas. Agradecemos su participacion y valiosos aportes.

1. (Has recibido algin comentario positivo de los clientes sobre la experiencia con el servicio? ;Cuél
fue la situacioén? ;Alguna vez has recibido capacitacion especifica para mejorar tus habilidades con
el servicio al cliente?

2. (Cudles son los aspectos mas importantes que destacarias sobre el servicio del restaurante? ;Qué
crees que distingue al restaurante Las Flores de otros restaurantes en la zona?

3. (Alguna vez has recibido comentarios positivos de los clientes sobre su experiencia en nuestro
restaurante y su deseo de recomendarlo?

4. (Hay algtin aspecto especifico en el que crees que se podria mejorar para satisfacer mejor las
expectativas de los clientes?

5. ¢Crees que amabilidad y la atencion hacia el cliente juega un papel importante en la preferencia del
restaurante (preferencia por la atencién)?

6. (Qué aspectos consideras que son mas importantes para los clientes y por ende prefieran el servicio
del restaurante?

7. ¢Como trabajas para garantizar que el servicio ofrecido en el restaurante supere las expectativas de
los clientes y fomente la preferencia del servicio?

8. (Cuadl es tu percepcion del posicionamiento actual de la empresa en el mercado?

/ %

7 205
13ume
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Bicihipees s A e i N

* FACULTAD

Constancia de Validaciéon

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientesapreciaciones.

Criterios evaluados Valoracion positiva Valoracion
negativa
MA@ |BAQ2) | AQ) PA NA

Calidad de redaccion de los items. X

Amplitud del contenido a evaluar.

Congruencia con los indicadores.

X
>
Coherencia con las dimensiones. \

Apreciacion total:
MA= Muy adecuado B A = Bastante adecuado A= Adecuado PA= Poco adecuado NA=No

adecuado NA= No aporta
Ayacucho, | /{ de mayo del 2024

2 W\\“w y 4'/ O o
Evaluado por: (apellidos y nombres), g Qs o St e
(1
P
Firma " S
="

DNIL_ XM\%0E
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Validacion, jurado 4: Jesus Augusto Badajoz Ramos

Presentacién a juicio de experto

Estimado(a) Validador(a).

Nos es grato dirigirnos a usted, a fin de solicitar su colaboracién como experto para validar un
instrumento que adjuntamos. Disefiado por el equipo de investigacién, el cual ser4 aplicado a los usuarios

del Restaurante Las Flores, por cuanto consideramos que sus observaciones, apreciaciones y acertados

aportes seran de utilidad.

El presente instrumento tiene como finalidad recoger informacién directa para la investigacién que se

realizara en los actuales momentos, titulado:

“Incidencia de la imagen corporativa en el posicionamiento del restaurante turistico Las Flores del barrio
gastronémico de Conchopata - Ayacucho, 2024”

Para efectuar la validacion del instrumento, usted deberd leer cuidadosamente cada enunciado y sus
correspondientes alternativas de respuesta, en donde se pueden seleccionar una,varias o ninguna
alternativa de acuerdo con el criterio personal y profesional del actor que responda al instrumento. Se le
agradece cualquier sugerencia referente a redaccién, contenido, pertinencia y congruencia u otro aspecto

que se considere relevante para mejorar el mismo.

Gracias por sd aporte.

v
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FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

Instrucciones de evaluacion de items

Coloque en cada casilla de valoracion la letra o letras correspondiente al aspecto cualitativo segun su
criterio, si cumple cada item a medir a las dimensiones de la variable en estudio. Lasvaloraciones son
las siguientes:

1=Totalmente en desacuerdo  2=En desacuerdo  3=Ni acuerdo, ni en desacuerdo  4=De acuerdo 5=Totalmente de acuerdo

Categorias a evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion a la variablede
estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.

Preguntas Valoracién Observaciones
N
° ITEMS 112 3 4 5
Variable: Imagen corporativa
Dimension 1: Calidad de servicios
(La calidad de productos ofrecidos en el restaurante turistico Las Flores fue la \
1 )
adecuada? /\
2 (El tiempo de espera en la preparacion de los pedidos son adecuados? 4
3 (El tiempo de espera en la preparacion de un pedido es importante?
(Los precios de los productos del restaurante del restaurante turistico Las Flores N/
4 | son adecuados? i
\ /
5 (Los precios de los productos se ajustan a la realidad ayacuchana? P4
(El personal del restaurante turistico Las Flores se muestra empatico (capacidad S
6 | de identificarse con alguien) a sus necesidades? 4\
7 (El personal del restaurante turistico Las Flores brinda un trato amable y cortés? \,k;
3 ¢(La atencion al cliente se ajusta a la imagen que logra proyectar el restaurante
turistico Las Flores?
9 (La atencion del personal de venta fue de su agrado? :X\
Dimension 2: Comunicacién corporativa
(El personal del restaurante turistico Las Flores muestra valores como el respeto, \X/
10 | honestidad y solidaridad en sus actividades? /\
¢(La publicidad en los medios de comunicacion refleja la experiencia real que se \/
11 puede obtener al visitar el restaurante turistico Las Flores? X
5 ¢ El restaurante turistico Las Flores deberia mejorar la difusion de sus servicios en 2
12 ] Jos medios de comunicacién (radio, tv, internet y redes sociales)? \
(Los empleados del restaurante turistico Las Flores te informan de manera clara y ,
13 precisa sobre los servicios y promociones que ofrecen? X
. b s A4
14 | ¢La publicidad del restaurante turistico Las Flores es buena? \\
Dimension 3: Identidad visual
(La publicidad que realiza el restaurante turistico Las Flores te motiva a vivir la \(
15 | experiencia ofrecida? S\
(Las herramientas tecnologicas que utiliza el restaurante turistico Las Flores o7
16 ayudan a brindarle un mejor servicio? /\
¢(Las instalaciones equipadas del local wifi, aire acondicionado y televisores /
17 | contribuyen a mejorar la estancia de los clientes en el restaurante turistico Las ) ‘\'\
Flores?
(La infraestructura del restaurante turistico Las Flores esta en buen estado de
18 | mantenimiento?
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U NSCl‘I FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
10 (Lainfraestructura del restaurante turistico Las Flores esta disefiada para brindar 7
comodidad a los clientes? /\
(El color de los espacios del local como la distribucion de sus ambientes \/
20 | generan comodidad y confianza? >\
(Los ambientes son higiénicos para la actividad de servicio de comidas y >\
21 | bebidas? /\
(La infraestructura del restaurante turistico Las Flores, se adecua para personas 2
22 | con discapacidad? /
¢(Elrestaurante turistico Las Flores deberia de contar con un centro de \/'
23 | estacionamiento para la comodidad de los clientes? ¢\
Preguntas Valoracion Observacion
Ne item 112345
Variable: Posicionamiento
Dimensién 1: Calidad percibida
(Esta de acuerdo en consumir platos tipicos ayacuchanos fusionados con L
24 | nuevas las técnicas culinarias? /\
¢(La experiencia gastronémica ha sido de su agrado desde su llegada al \\/
25 | restaurante turistico Las Flores? /\
(Elrestaurante turistico Las Flores debe incluir en su servicio, personal que S 7
26 | domine lenguaje de sefias para poder brindar un trato con inclusién social? AN\
27 (El personal reacciona inmediatamente ante un reclamo o malestar con el ~></
servicio? /\
(Su pedido fue entregado de manera efectiva durante su visita en el restaurante \ %/
28 | turistico Las Flores? N\
(Los mozos estan bien informados de los plastos que se ofrece y son capaces de \/
29 | resolver las dudas de los comensales? /\\
(La presentacion de los potajes del restaurante turistico Las Flores son buenos \ \(»'
30 comparados con la competencia? AN\
Dimensién 2: Recomendacién
31 (La experiencia que usted vivio en el restaurante turistico Las Flores debe ser ‘\/
difundida en las redes sociales? /
32 ,;Compea_rte con sus fa_x’niliares, amigos y compaiieros de’ u"_abajo sobre la sazon de &/
“ | los potajes y la atencion del personal del restaurante turistico Las Flores? /
33 (Elambiente, la atencion y la calidad de la comida cumplieron con sus '\x/
expectativas? AN
Dimensién 3: Lealtad al cliente
34 | ¢Lapresentacion de platos y bebidas cumplieron con sus expectativas? \/
Z
35 | ¢Seguira visitando el restaurante turistico Las Flores por la atencion recibida? j //
36 LSeg@ré \dsital}do el restaurante turistico Las Flores por los productos ofrecidos ‘\>\/
(comidas y bebidas)? /\
37 (Esta considerando probar productos/servicios de la competencia del restaurante V4
turistico Las Flores? £
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Preguntas para la entrevista a los trabajadores de la empresa

Entrevista sobre Imagen corporativa:

Esta entrevista est centrada en la imagen corporativa del restaurante. Su experiencia y perspectiva son
esenciales para entender mejor como nos perciben los clientes. Por favor responder las siguientes

preguntas. Agradecemos su participacion y valiosos aportes.

1. (Qué medidas se toman para reducir el tiempo de espera durante los periodos de mayor demanda?

2. Desde tu perspectiva, ;Como crees que perciben los clientes el precio de los productos en
comparacion con la calidad ofrecida?

3. (Cémo crees que los colaboradores demuestran empatia hacia los clientes?

4. ;Qué acciones crees que son importantes para brindar un buen servicio al cliente?

5. ¢Alguna vez has presenciado una situacion en la que se haya destacado un valor especifico del
restaurante? ;Qué pas6?

6. (Qué medios de comunicacion se utiliza para difundir los productos y servicios de la empresa?
(Coémo aseguran que los clientes estén informados sobre ofertas, promociones y eventos
especiales?

7. ¢ Cémo asegura la empresa que todos los miembros del equipo estén informados sobre los servicios
que ofrecen? ;Existe algln tipo de material impreso o digital que se comparta con el equipo para
mantenerlos actualizados sobre los servicios?

8. (Cuales son los equipos més utilizados en tu dia a dia en el restaurante? ;Qué haces si encuentras
alguin problema o mal funcionamiento con un equipo mientras trabajas?

9. ¢Alguna vez has recibido comentarios de los clientes sobre la infraestructura o la decoracién del
restaurante, y cudles fueron? ;Qué medidas se toman para mantener la infraestructura del

restaurante en buenas condiciones?
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Preguntas para la entrevista a los trabajadores de la empresa

Entrevista sobre Posicionamiento:

Esta entrevista esta centrada en el posicionamiento del restaurante. Su experiencia y perspectiva son
esenciales para entender mejor como nos perciben los clientes. Por favor responder las siguientes

preguntas. Agradecemos su participacion y valiosos aportes.

1. ¢Has recibido algiin comentario positivo de los clientes sobre la experiencia con el servicio? ;Cuél
fue la situacién? ;jAlguna vez has recibido capacitacion especifica para mejorar tus habilidades con
el servicio al cliente?

2. (Cudles son los aspectos mas importantes que destacarias sobre el servicio del restaurante? ;Qué
crees que distingue al restaurante Las Flores de otros restaurantes en la zona?

3. ¢Alguna vez has recibido comentarios positivos de los clientes sobre su experiencia en nuestro
restaurante y su deseo de recomendarlo?

4. (Hay algln aspecto especifico en el que crees que se podria mejorar para satisfacer mejor las
expectativas de los clientes?

5. ¢Crees que amabilidad y la atenci6n hacia el cliente juega un papel importante en la preferencia del
restaurante (preferencia por la atencién)?

6. ;Qué aspectos consideras que son mas importantes para los clientes y por ende prefieran el servicio
del restaurante?

7. ¢Como trabajas para garantizar que el servicio ofrecido en el restaurante supere las expectativas de
los clientes y fomente la preferencia del servicio?

8. (Cudl es tu percepcion del posicionamiento actual de la empresa en el mercado?
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UNSCI‘I FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

Constancia de Validacion

Luego de hacer las observaciones pertinentes a los items, concluyo en las siguientesapreciaciones.

Criterios evaluados Valoracidn positiva Valoraci6n
negativa

MAQG) |[BAQ2) | A() | PA |NA

Calidad de redaccion de los items.

Amplitud del contenido a evaluar.

Congruencia con los indicadores.

Coherencia con las dimensiones.

=212 > [32

Apreciacion total:
MA= Muy adecuado B A = Bastante adecuado A= Adecuado PA=Poco adecuado NA=No
adecuado NA=No aporta

Ayacucho,15 de mayo del 2024

Evaluado por: (apellidos y nombres), Bac\a\(;z kowos _Jesvs Auvqusto

Fi 4

=)

DNIZESe ¥ 7 |
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Anexo 7: Entrevistas
Entrevista 1: Mijail Rodriguez, administrador del restaurante las flores
= Si. Buenas tardes, Mijail. Tu nombre completo, por favor.
Soy Mijail Rodriguez Chuchon.
= (Encargado de qué area?
Soy gerente del Club de las Flores y encargado administrativo del restaurante Las Flores.
Administrador.
= Vamos a empezar. Exacto. Primero te voy a hacer la entrevista sobre imagen corporativa y
luego sobre posicionamiento.
1) La primera pregunta es, en cuanto a la empresa, ;Qué medidas se toman para reducir el
tiempo de espera durante los periodos de mayor demanda?
Creo que la estrategia tomada o la estrategia que nos ha ayudado a mejorar los tiempos ha sido la
mise en place, que es una elaboracion anticipada de algunos productos. Previamente. Tratabamos
de preparar o intentdbamos preparar los productos inmediatamente salga del pedido, pero con la
puesta en marcha se pueden acelerar hasta un 60% los tiempos, ya que hay precauciones o ya se
tienen los nimeros, los antecedentes de afos anteriores para mejorar el tema del recurso del tiempo.
2) Lasegunda pregunta, desde tu perspectiva, (Como creen que perciben los clientes el precio
de los productos en comparacion con la calidad ofrecida?
Creo que primero tendriamos que analizar el mercado.
En el mercado tratamos de adaptarnos a la situacion ayacuchana, para no tampoco tal vez establecer
precios irreales. Hacemos un andlisis del producto, nos tratamos de adaptar al mercado ayacuchano,
pero obviamente sin descuidar la calidad. Creo que el cliente percibe que el producto pagado va de

acuerdo a la calidad.
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3) La tercera pregunta. ;CoOmo crees que los colaboradores demuestran empatia hacia los
clientes?
Creo que se demuestra empatia hacia los clientes en primer lugar es solucionando las necesidades.
Si es que el cliente presenta una necesidad Ya sea de algin producto que no contamos, se le trata
de dar opciones, ¢no? Esa es empatia.
4) ¢Qué acciones crees que son importantes para brindar un buen servicio al cliente?
Creo que lo primero, todo se resumiria, en una palabra, que seria calidad. Pero si queremos empezar
a ramificar un poco de ello se deduce que seria la salubridad que tenemos. Desde hace 44 Afos no
hemos tenido ningun problema con las inspecciones y demas, y creo que el cliente lo sabe y lo ha
anotado. Es por eso la preferencia de los mismos.
5) La quinta pregunta. ¢(Alguna vez ha asistido una situacion en la que se haya destacado un
valor especifico del restaurante? Se refiere, digamos, a un valor respeto,
Creo que seria solidaridad. Desde hace muchos afios, o desde que estoy administrando el
establecimiento, la empresa ha sido una empresa muy solidaria, solo que afios anteriores no hemos
sacado a flote a través de redes sociales, Porque teniamos una filosofia, ;no? De lo que hace mi
mano derecha no debe enterarse mi mano izquierda, pero creo que el publicarlo, o el empezar a
publicitarlo, hace que los demas las empresas se suman a ello.
6) ¢Qué medios de comunicacién se utiliza para distribuir los productos y servicios de la
empresa?
Hemos intentado hacer un 100% de redes sociales, ya sea
como Instagram, Facebook y TikTok, Pero sabemos que la realidad ayacuchana no se ajusta ahi.
Otros medios de Comunicacion, o el mejor marketing que tenemos Tendriamos que ser el de boca

a boca, el marketing. metralleta, y Ademas de que seguimos haciendo marketing fisico, ¢(No? El
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tema de los volantes fisicos y promociones, igualmente, en el establecimiento. Si. y la radio
también.
= /Como aseguran que los clientes estén informados sobre ofertas, promociones y eventos
especiales en el local?
Creo que seria la comunicacion Entre el personal de ventas y el mismo cliente. Obviamente que
ademas se suman las promociones que estamos en las redes sociales, ¢no? Principalmente
Facebook e Instagram. Es una comunicacion interna.
7) Laséptima pregunta seria, ¢como se asegura la empresa que todos los miembros del equipo
estén informados sobre los servicios ¢que ofrecen?
A traveés de las capacitaciones Se mencionan los nuevos cambios que vamos a tener en la empresa,
pero creo que eso es un poquito mas complejo. Yo pienso que el personal de ventas muchas veces
estd desinformado, Pero la Unica solucion seria volver a capacitarlos constantemente.
= Existe algin tipo de material impreso el digital que se comparte con el equipo para
mantenerlos actualizados sobre los servicios?
Todas las empresas deberian tener uno, el MOF, los MOF y los POES. Tenemos una nueva idea,
una idea que va a salir a flote desde mediados de este afio, que va a hacer que todos los MOF y los
POES sean visuales. Ya no hay documentados como tal. Creo que todas las personas, no todas las
personas tienen los conocimientos para poder ver un MOF, mucho menos los POES. Entonces,
pero con un material audiovisual, creo que se aceleraria todo ese proceso Yy seria incluso mas
funcional el propio documento. Desde julio.
8) ¢Cuales son los equipos mas utilizados en tu dia a dia en el restaurante? Si es que tenemos

gue resumir en equipos, serian
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las refrigeradoras, maquinas de frio. Si es que llegaria a faltarme fluido eléctrico o en El caso es
que esta agua tendriamos que hacerlo, recién tendriamos que hacerlo. problemas. En el caso de las
cocinas, no mucho, Porque somos un restaurante tradicional que utiliza cocinas a lefia. Y no hay
forma de que una cocina a lefia se malogre. Solo se necesita el combustible, ;no? Que seria la lefia
y el fuego.
Y en cuanto a tu funcién, en cuanto a tu area, ¢Cuéles son los equipos que mas utilizas en tu dia a
dia?
Yo creo que mi trabajo seria la laptop que manejo, que manejo los nimeros o la evolucion para
poder ver la trazabilidad de las ventas, de los recursos que tenemos, pagos, gastos, ademas, ;no?
Pero creo que eso seria una de las cosas que me Recomendaria hacer una semana o dos veces a la
semana. Creo que el trabajo de un administrador en un restaurante es en cancha.

= ;Qué haces si encuentras algin problema o mal funcionamiento con un equipo mientras

trabajas?

Lo bueno del establecimiento es que tenemos cinco ramas, ¢no? rama de marketing, ventas,
produccidn, recursos humanos y contabilidad. Tenemos encargados en cada una de ellas y eso
ayuda cuando hay un error, cada area o cada responsable de cada area se encarga de solucionar los
problemas. Ahora, si seria un problema administrativo, Tendriamos que replantear todo el proceso
que estamos haciendo como restaurante. Si.

9) ¢Alguna vez ha recibido comentarios de los clientes sobre la infraestructura? o la

decoracion del restaurante y cuales fueron?

En mayor nimero tengo las recomendaciones de que el local debe ser completamente turistico.
Revalorizar el tema de la decoracion, no sé cémo llamarle, tal vez de antafio, con algunos cuadros,

pinturas y demas, ¢no? Netamente turistico, pero esas son las recomendaciones. Pero realmente al
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tener una infraestructura un poco amplia se hace un poco complicado. La inversion tal vez, la
inversion total para poder decorar o redecorar el establecimiento Yo creo que superaria incluso los
100 mil soles. Entonces es un poco mas complicado, debe ser gradual, ;no?

= /Qué medidas se toman para mantener la infraestructura del restaurante en buenas

condiciones?

Siempre tratamos de hacer mantenimientos o repintado del establecimiento. La ultima vez fue hace
4 0 5 meses, si no me equivoco. En el tema de los mantenimientos no solo es importante la fachada,
¢no? Pero algo mas interno, que ya sean tal vez las conexiones de agua, luz, internet, telefonia y
demas. Y eso es un poco mas complejo. Muchas veces al ser un local amplio y grande, tenemos
problemas con distintas cosas, ¢no? Cableados o fallas del internet y demas. Pero siempre se trata
de hacer el mantenimiento. Si.
Y ahora este vamos a... Posicionamiento, ¢no? La entrevista sobre posicionamiento.

1. ¢Hasrecibido algiin comentario positivo de los clientes sobre la experiencia con el servicio?
Por supuesto. Eh... Mmm...Creo que actualmente la mayoria de los clientes estan satisfechos. Es
con el servicio ofrecido. Obviamente tenemos que cubrir ese porcentaje que aun no se va contento.
Pero creo que es...Creo que tendriamos que hacer un andlisis situacional de los propios clientes.
Analizar el nimero exacto de... En un porcentaje, ;no? De 10, qué cantidad se va satisfecho y qué
hacer para solucionar el...Para que el 100% de los clientes o la mayoria del porcentaje se vaya
contento.

Para contestar la pregunta, si has recibido algiin comentario positivo. ¢Cual fue la situacién?
Eh... Hablan mucho de los... El sabor de los platos. Yo he... Me han felicitado. Nos han manifestado
que la atencion de... Buen porcentaje de los mozos es muy buena. Muy empatica. Creo que casi

siempre es por atencion y tradicion.
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= ¢Alguna vez has recibido capacitacion especifica para mejorar tus habilidades con el
servicio al cliente?
Como restaurante 0 como administrador estoy comprometido a que no se pueda hacer nada. O no
se puede ofrecer algo que no tienes. En este caso se brinda informacion. Tenemos unas alianzas
con la Cenfotur en el caso del personal de ventas. Pero no es constante. Pero como te mencionaba
anteriormente tenemos un area de recursos humanos, ;no? Que trata de capacitar y mejorar a cada
trabajador. Ahora ahi tenemos un defecto como restaurante. Que nosotros al contratar personas que
estan estudiando vamos a tener si o si rotacion de personal. Hay un riesgo que tomemos, pero hay
algo que se va a dar. Porque esta dentro de la filosofia empresarial que tenemos.
= Personalmente, ¢Has recibido alguna capacitacion especifica para mejorar tus habilidades
para desarrollar mas la empresa?
Yo soy egresado de la carrera de Administracion y Gestion de Empresas. Me he capacitado en
Gestion de Restaurantes. También llevo cursos gastrondmicos para poder saber de los procesos que
hacen los colaboradores. Creo que es una capacitacion constante. Y seria una autocapacitacion.
Porque leer libros, el ver videos, creo que hay plataformas que te ayudan mucho en ello. Y todo se
tiene que renovar. Los conocimientos aprendidos hace un tiempo ya no son los que se tienen que
emplear ahora.
2. ¢Cuales son los aspectos mas importantes que destacarias sobre el servicio del restaurante?
¢Qué destacaria sobre el servicio?
La calidad del producto, ya te habia mencionado. Que va de la mano con la calidad en la atencion
de los clientes. Creo que estamos empezando a implementar el tema de que el cliente viva una
experiencia. Manifiesten, mencionen qué productos utilizamos. De qué forma ayudamos a la

poblacion vulnerable, ya sean campesinos que nos proveen papas nativas, algunos productos
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organicos y demas. Y ya se empieza a vender experiencia. Y eso al cliente o al publico turistico le
gusta.

= /Qué crees que distingue al restaurante Las Flores de otros restaurantes en la zona?

Primero, la experiencia que contamos en el mercado gastronémico, en el mercado gastronomico
turistico. Algunos premios que hemos tenido como restaurante. Creo que seria la perseverancia.
Somos uno de los restaurantes de todo el barrio gastrondmico mas antiguos.

Somos los que, a pesar de haber tenido problemas o poder haber mejorado de alguna forma la
atencion o el producto, estamos en mejora continua.

Los demas restaurantes son buenos, pero creo que no tienen el pensamiento de mejorar
continuamente, que los lleva a la conformidad.

3. ¢Alguna vez has recibido comentarios positivos de los clientes sobre su experiencia y su
deseo de recomendarlo? Siempre tenemos esos comentarios. Y eso es lo que nos sigue
motivando a seguir creciendo.

Las personas dicen que muchas de las personas han sido recomendadas para venir aqui. Por
agencias de viajes, hoteles y demés. Y siempre se quedan satisfechos. Y siempre nos manifiestan
que van a volver. Es un buen comentario.

Y también que van a traer a mas familiares. Que voy a recomendarlos cuando vuelva a mi ciudad.
Entonces esos comentarios son los que ayudan a...

Obviamente nos posicionan en la boca de los ayacuchanos. Y obviamente, si me recomiendan un
lugar, voy a preguntarle después. Oye, ¢qué tal te fue? ;Como fue tu experiencia en el restaurante
de las flores?

Y si el comentario es positivo, me ayuda a que yo siga recomendando el mismo lugar.
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4. La cuarta pregunta seria. ¢Hay algin aspecto especifico en el que crees que se podria
mejorar para satisfacer mejor las expectativas del cliente?
Si, deberiamos empezar a profesionalizar el equipo de ventas. Son jovenes, que cada uno estudia
diferente tipo de carreras.
Pero la estrategia para posicionarnos o para mejorar la experiencia seria tener profesionales en el
area de ventas. Personas que puedan vender. Sepan toda la informacion de los productos.
Sepan informacién de la regién que vivimos. O demas, ¢no? El tema cultural. Si es que el personal
de ventas supiera el tema cultural como tal en Ayacucho. Creo que la experiencia seria mas grata.
Gracias. Sepan vender cultura. Tenemos que vender cultura.
5. La quinta pregunta seria. ;Crees que la amabilidad y la atencion hacia el cliente juega un
papel importante en la preferencia del restaurante?
No hay nada mas importante que la atencion. Incluso podria arriesgarme a decir que la atencion es
mucho mas que el producto ofrecido.
Cuando vamos a restaurantes y nos llega un producto tal vez con algunos problemas. Y la atencion
ha sido muy buena. Le damos una segunda oportunidad al restaurante. Pero cuando esta al revés,
no pasa eso.
Primero, sefalaria que la atencion es incluso de un 30 a un 40 por ciento. En el éxito. Que asegure
el éxito de un restaurante. Producto iria 20. Tal vez podriamos incluir infraestructura o lugar, ;no?
Pero la atencidn es el indicador mas importante.
6. ¢Qué aspectos consideras que son importantes para los clientes y por ende prefieren el
servicio del restaurante?

Atencidn profesional. Muy importante.
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Variedad de productos que va de la mano con el servicio. No puedo ofrecer solo un plato si es que
hablamos de un restaurante turistico, ¢(no? Eso hace que la gente nos prefiera. Lo manifesté hace
un rato.

Tenemos rotacion. Ya tenemos publico ganado. Y eso hace que todos nuestros productos sean
frescos. La gente lo sabe. Cuando voy a un restaurante que sé que no tiene mesas llenas. Sé que su
producto no es fresco.

Sé que corro el riesgo de que me den unas carnes de dias anteriores, ;no? En nuestro caso la gente
prefiere eso.

7. ¢Como trabajarias para garantizar que el servicio ofrecido en el restaurante supere las
expectativas de los clientes y fomente la preferencia del servicio? Seria la estandarizacion
de todos los procesos.

Hablabamos de un MOF, que es el Manual de Organizacién de Funciones, que hablamos de
procesos. (No? Si estandarizamos todos los procesos, reducimos recursos. Mejoramos los tiempos.
Evitamos las sirenas.

Y se da un producto de mayor calidad. El servicio ya estaria estandarizado, valga la redundancia.
Pero lo més dificil es implementarlo en un restaurante.

8. La octava pregunta es: ¢cual es tu percepcion del posicionamiento actual de la empresa en

el mercado?
El restaurante Las Flores cubre gran parte del mercado ayacuchano.
Haciendo un analisis de hace afios, de todo el barrio gastrondmico, cubriamos el 90% de los clientes
que llegaban. Creo que en los Ultimos afios esto ha comenzado a incrementarse.
Cada vez cubrimos mayor porcentaje. Y eso realmente es un buen indicador de que la gente no

solo se basa en el liderazgo de precios.
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Muchos restaurantes de los alrededores piensan que tener precios mas bajos van a tener mas
clientes. Seria una estrategia que en ningun caso implementaria en los restaurantes. Yo creo que la
idea de diferenciarnos seria con la calidad.
Calidad y servicio. La gente afio tras afio lo valora mas. Y obviamente la idea cubriria un mayor
porcentaje del mercado. ¢Hasta hace cuanto tiempo era el 90%?
El andlisis lo hice cuando estaba en el 2019.

= ¢Ahora creen que estan cubriendo mucho mas?
Me voy a arriesgar a decir que nos cubriremos tal vez...
...hasta un 25% del barrio de Conchopata.

= Mijail, muchas gracias.
Muy amable. Gracias a ti.
Entrevista 2: Elvira Palomino, encargada del area de ventas del restaurante Las Flores

= Su nombre completo por favor
Mariane Elvira Llantoy Palomino, encargada del area de ventas restaurantes Las Flores.

= Te voy a hacer una entrevista primero sobre la imagen corporativa y después sobre el

posicionamiento de la empresa.
1) ¢Qué medidas se toman para reducir el tiempo de espera durante los periodos de mayor
demanda en el local?

A tratar de, primeramente, mencionarles que como es un producto que es preparado al instante
demora su tiempo y de que se le explica desde el

inicio qué cantidad de tiempo en promedio va a demorar mientras tanto

232



estd les ofreciendo alguna bebida algun trago para que puedan estar deteniéndose. Y asi ya no siente
tanto la espera. Y también, como dijiste, esta bien, mayor organizacion también ayuda mucho.
Organizacion.
Que estén organizados, ayuda a reducir el... Asi es, mayor organizacion en el local. Ya, otro. Desde
tu perspectiva,

2) ¢Cbémo crees que perciben los clientes el precio de los productos en comparacion a la

calidad ofrecida?

La calidad ofrecida, segun se escucha por los comentarios de los clientes
Empatia es un valor que hace referencia a que los, digamos, el personal de venta se pone en los
zapatos del cliente, ¢{no?

3) ¢coémo crees que los colaboradores demuestran empatia hacia los clientes? ¢Con queé

acciones? colaboradores, demuestran empatia hacia los clientes. ;Con qué acciones?

Ah, ya. El estar preguntando si su comida se encuentra bien, si el refresco es de acuerdo a lo que
ellos esperaban, lo que ellos querian, que, si es que lo quieren en preferencia, digamos, en la
temperatura, ¢no? Que es helada o fresco. Puede que vean un ancianito en la mesa y digan
mejor les traigo un hielito aparte. O sea, ver por el bienestar de la mayoria de la mesa y tratar de
complacer a todos.

4) ¢Qué acciones crees que son importantes para brindar un buen servicio al cliente?
Las acciones que son importantes se dan desde la recepcion, da una calida bienvenida, ya incentiva
al cliente o sabe que esté en un lugar donde él se siente querido.
Aparte de ello, también cuando se le atiende, siempre recibir sus recomendaciones o su pedido de
manera amable, estar siempre prestos a lo que ellos puedan querer, porque finalmente ellos vienen

a disfrutar y pasar una bonita tarde, pues, ¢no?, con su familia.
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5) La quinta pregunta seria, ¢alguna vez has presenciado una situacién en la que se haya
destacado un valor especifico del restaurante. ;Qué pas6? ;A un valor especifico se refiere
a los valores, digamos, de honestidad, respeto? ¢Alguna vez has presenciado?
Bueno, algo que es muy caracteristico de aqui del restaurante es que, si los clientes suelen dejar
algo en la mesa, pues el mozo es el que de manera directa y honesta, sea cual sea el
producto, sea digamos un billete, sea alguna billetera, alguna cartera, o inclusive unos lentes, al
instante van a su encuentro para poderles entregar su pertenencia que se estaban
olvidando. O en todo caso, pues lo ponen en una vitrina para poder hacer que después lo puedan
reconocer como
6) sexta pregunta dice ;Qué medios de comunicacion se utilizan para difundir los productos y
servicios de la empresa?
bueno se utiliza por ejemplo la radio tambien se hace el uso de las redes sociales en mayor
preponderancia, también anuncios publicitarios y volantes.
= ;Cdomo aseguran que los clientes estén informados sobre ofertas, promociones y eventos
especiales?
Se difunde mediante las redes sociales y también se informa a los mozos para que puedan ofrecer
a los clientes.
Ya. Como séptima pregunta,
7) ¢Como asegura la empresa que todos los miembros del equipo estén informados sobre los
servicios gque ofrecen?
Ah, ya. Generalmente, pues, se realiza siempre una reunion siempre una reunion en la que se trata

de capacitar o de profundizar en ciertos puntos en los que se esta fallando.
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Y si hay alguien nuevo, también presentarlo al equipo y también darle el seguimiento debido de
queé es lo que realmente nosotros ofrecemos, cuales son nuestras funciones, qué es lo que hacemos.
ofrecemos, cuales son nuestras funciones, qué es lo que hacemos.
= Dentro de la séptima pregunta, también hay otra pregunta, dice, ¢existe algin tipo de
material impreso o digital que se comparta con el equipo para mantenerlos actualizados
sobre los servicios?
Bueno, de manera general se puede utilizar de manera didactica la carta, ;no? Para saber qué platos
son los que ofrecemos y aqui también se especifica cuales son los productos, los ingredientes.
Aparte de ello, también se usa medios como PDFs, documentos, que en reuniones se les brinda a
los a todo el personal para que ellos se puedan estar informados se les capacita en cuanto a las
nuevas bebidas arrastrados que se da dando también asi, pero una pequefia degustacion y para que
ellos puedan estar seguros de qué es lo que se ofrece
8) La octava pregunta dice cudles son los equipos mas utilizados en tu dia a dia en el
restaurante, ¢qué haces si encuentras algin problema o mal funcionamiento con un equipo
mientras trabajas?
Equipos utilizados como tal, pues las maquinas de comandar o las tiqueteras.
Y si hay algo que no se encuentra en funcionamiento, pues de manera directa se le comunica al
personal adecuado, ¢no? Y para que ellos puedan solucionarlo y de ese modo también no
hay ellos buscan solucion por algun técnico y especialmente hay algin equipo que ta utilizas

mas constantemente un celular y la computadora

9) Como novena pregunta dice ¢alguna vez ha recibido comentarios de los clientes sobre la

infraestructura o la decoracion del restaurante, ;cuales fueron?
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Ah, si. hay clientes que mencionan que deberia tener mayor tematica ayacuchana, con mas
decoraciones en las paredes 0 asi, ¢no? Pero que de cualquier forma resulta ser bastante coémodo el
ambiente.

= /Qué medidas se toman para mantener la infraestructura del restaurante en buenas
condiciones?

Se realizan mantenimientos cada cierto tiempo, ya sea a los bafios, a las paredes, a las flores, a los
muros y todo ello.

1. Ahora es la variable posicionamiento. Tuviste una entrevista sobre posicionamiento de la
empresa. Como primera pregunta, dice, ¢has recibido algin comentario positivo de los
clientes sobre la experiencia con el servicio?

Ah, claro que si. La mayoria resalta mucho el producto, el producto que se les brinda, y mucho méas
aun el servicio que es dado por el personal. La amabilidad es una de las caracteristicas mas
frecuentes, o la servicialidad, que se menciona por parte de los clientes, refiriéndose a todo el
personal. ¢Cual fue la situacion? Ya me respondiste.

= ;Alguna vez has recibido capacitacion especifica para mejorar tus habilidades con el
servicio al cliente?

Ah, claro que si. Como, por ejemplo, el tono de voz, la forma en cdémo se habla, ciertas palabras
que se deben de evitar al momento de hablar o tener contacto con el cliente.

2. Como segunda pregunta ;Cudles son los aspectos mas importantes que destacaria sobre el
servicio del restaurante

uno de los aspectos que mas resaltaria bueno seria por ejemplo la calidad del producto en si, ;no?
Es algo bastante bueno porque siempre el cliente se va contento, ya sea con la sazén, con la

presentacion del plato y también con la forma en cémo se les ha atendido.
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= /Qué crees que distingue al restaurante Las Flores de otros restaurantes de la zona?
Por comentarios que se hacen de los clientes en el restaurante, en el restaurante lo que prima es la
calidad de producto y la limpieza, ademas de que los mozos estan capacitados para brindar una
buena atencion cosa que en muchos otros lugares no se encuentra o simplemente es algo a la
experticia, comprende solo experiencia o0 algo que se toma como didactico, no es que se prepare
para ello.
3. Como tercera pregunta, ¢Alguna vez has recibido comentarios positivos de los clientes
sobre su experiencia en nuestro restaurante y su deseo de recomendarlo?
De hecho, si. Hay muchas personas que vienen a visitarnos de lugares, de otros departamentos,
buscando tener una experiencia adecuada, agradable con los platos tipicos de la region.
Es uno de los restaurantes mas recomendados, ya sea por agencias turisticas, por taxistas o por
hoteles también. Eso por el gran recorrido y también por la calidad que ofrece. Eso mas que nada.
La mayoria menciona su deseo de volver al siguiente afio y hay clientes que vienen frecuentemente
solamente en ciertos meses y ademas de que recomiendan a sus familiares o también recomiendan
a algunos amigos.
4. ¢Hay algun aspecto especifico en el que crees que se podria mejorar para satisfacer mejor
las expectativas del cliente?
Yo creo que la capacitacion constante a todo el personal de venta, asi se podria mejorar la

experiencia del cliente.

5. ¢Crees que la amabilidad y la atencién hacia el cliente juega un papel importante en la

preferencia del restaurante?
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Claro que si, es lo que mas resalta en el restaurante, tratamos de que el personal sea bastante
servicial con el cliente, de que pueda cumplir las necesidades que tiene en cuanto a su pedido que
si requiere mas sal o méas limén o si requiere mas atencién o si tal vez equivoco de producto y
quiere hacer un pequefio cambio, todo ello
Como sexta pregunta

6. ¢Qué aspectos consideras que son importantes para los clientes y por ende prefieren el

servicio del restaurante? ;Cémo?

La servicialidad del mozo, la manera atenta en como les atienden, la forma de como estan prestos
a sus mesas.

7. ¢Como trabajas para garantizar que el servicio ofrecido en el restaurante supere las

expectativas de los clientes y fomente la preferencia del servicio?

Primeramente, evaluando y viendo que el cliente se encuentra satisfecho en una mesa.
Preguntando si es que realmente les gusta la atencidn, si en caso han tenido algun inconveniente o
hay alguna recomendacion que podrian brindar en cuanto a la experiencia.
Si hay siempre cositas que ellos pueden resaltar de la atencion y entonces tratar de enfatizar mas
en ello.
Si en caso hay cosas que se han obrado mal, pues también hacer una pequefia reflexion y saber en
qué puntos estamos fallando.
Aparte de ello, habiendo evaluado todo esto, pues hacérselo saber al personal o darles pequefias
recomendaciones como, mejor podrias hacerlo de tal manera o podremos mejorar en esto, ;no?
O también presentandolo en una reunion para poder brindarles el conocimiento, ¢no? Y pueden

mejorar en ciertos aspectos. Ya.
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8. ¢Cudles su percepcion del posicionamiento actual de la empresa en el mercado? Es bastante
alto, la verdad.

las agencias turisticas también lo recomiendan el producto que se da es bueno la atencion que se
da es buena y los clientes se encuentran felices y con ganas de volver
Entrevista 3: Nayeli Enciso, cajera del restaurante Las Flores

= ;Cual es tu nombre? Disculpa.
Nayeli Enciso Sulca.

= .Y qué cargo tienes aqui en la empresa?
Soy cajera. La cajera.

= ;Esto se separa por areas o es cajera en general?
Por areas. Este es el area 2.
En esta oportunidad lo que hemos tomado para optar en la tesis es sobre el recreo, sobre la imagen
y el posicionamiento que tiene en la ciudad de Ayacucho, para lo cual te quisiera hacer algunas
preguntas. Sobre, con respecto a la imagen corporativa,

1) ¢Qué medidas se toman para reducir el tiempo de espera durante los periodos de mayor

demanda?

Las medidas que tomamos, mayormente un plato de fondo se demora entre 25 a 30 minutos. La
medida que tomamos es ofrecerle estos tragos para que pueda abrir su apetito para que puedan
disfrutar mas de la comida, le tenemos que explicar que los platos se preparan al instante y le damos
pues la canchita o refresco mientras espera su comida de fondo.

2) Desde tu perspectiva, ¢como crees que perciben los clientes el precio de los productos en

comparacion con la calidad ofrecida?
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Les ofrecemos productos muy buenos, productos al dia, todos los dias se hace todo tipo de en cada
platito, o sea, muy organizado.
Yo creo que si. Si es justo. Claro. Ya.

3) ¢Cbmo cree que los colaboradores demuestran empatia hacia los clientes?
Yo creo que, en la forma de su atencion, ser amable con ellos, ¢;no? Si. Quizés brindarle ayuda, por
ejemplo, hay clientes que a veces se le derrama un refresco y el mozo esta pendiente a eso, va con
su trapo y le limpia, disculpe, o le cambian de vasos.
A veces, seguro les ha pasado que hay clientes, cada persona tiene su forma de... no sabemos cémo
empez0 su dia, ¢no? Cada persona llega con todo, con cada problema a un restaurante
y a veces se quiere desfogar con la persona que tiene, (no? Claro. En este caso también son los
mozos. En esa parte, ;,cOmo manejan los colaboradores ante esa situacion?
Nosotros anteriormente tenemos capacitaciones previas ante cualquier tipo de cliente, sabemos que
tenemos distintos tipos de clientes, puede venir uno que se enoja, un cliente renegon, impaciente y
todo eso, siempre nos capacitan para eso, como manejarlo y todo eso, si a veces el mozo quizas no
puede manejarlo, llama a la cajera o si no puede decirle a su compariero para que le pueda ayudar
en eso. Quizas al cliente se le puede agarrar con ese mozo y es preferible cambiar de mozo de vez
en cuando.
Buscan estrategias también. Claro.

4) ¢Qué acciones crees que son importantes para brindar un buen servicio al cliente?
el tipo de ofrecer bebidas el tema de también explicarle qué es lo que va en el plato todo eso también
este hacerle mencion por el tiempo de
espera o también ofrecerle bebidas o algunos postres hacer entender un poco a los que mas que

nada formar un lazo de comunicacion.
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De comunicacién, claro, eso si. Siempre, ¢no? Es bueno, a veces, como dices, el saludo es lo mas
importante, la cordialidad.
5) ¢Alguna vez has presenciado una situacion en la que se haya destacado un valor especifico
del restaurante?
Yo creo que la honestidad, la honestidad de parte de los mozos, ya que ellos son los que estan
constantemente atendiendo a los clientes. Pasa que siempre hay clientes que se olvidan algunas
cosas, como por ejemplo la semana pasada hubo un cliente que se olvidd un estuche de laptop y el
mozo lo encontro, y yo como cajera lo guarde y después de 15 minutos volvié y le devolvimos.
6) ¢Qué medios de comunicacion se utilizan para difundir los productos y servicios de la
empresa?
Utilizamos las redes sociales méas que nada.
Entre esas estd Facebook, TikTok, Instagram, todos los medios posibles. Si, todos los medios
posibles. También tenemos banners. Banners, pero mas en redes sociales.
= ;Cdomo aseguran que los clientes estén informados sobre las ofertas, promociones, eventos
especiales?
Como le menciono el mozo es el que le informa. Por ejemplo, hace poco vamos a tener un sorteo,
el cliente viene, le atiende y le comenta, caballero, tenemos un sorteo, no sé si desea participar. Y
ahi es lo que informamos. También por redes sociales ponemos nuestros comunicados, dias
especiales de, por ejemplo, un dia es de puras bebidas, pues dos por uno en bebidas, todo eso.
Poner sorteos que pueden llamar la atencién, ;no? Eso si, esa parte si. Y ahora también se estaran
moviendo para lo que es el Dia del Padre. Dia del Padre. lo que es el dia del padre, en las redes

sociales.
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7) ¢Cbomo asegura la empresa que todos los miembros del equipo estén informados sobre los
servicios que ofrece? (Existe algun tipo de material impreso o digital que puedan compartir
para mantenerse actualizados?

Claro, como le digo, cada cierto tiempo, digamos 15 dias, tenemos una capacitacion previa con el
gerente, nos ayuda, nos informa, e incluso los mozos tienen la obligacion de que quizas alguien
entre,

tienen la obligacion de poder ayudarlos, de poder guiarlos como es, en las promociones todo eso.
El mozo es el que practicamente es el mozo quien ayuda a su otro compariero y todo eso. Se ayudan
entre todos.

Entre todos. Claro. Se ayudan. Y, por ejemplo, todos los mozos saben, tienen que conocer del
producto, Por ejemplo, a veces una persona viene, ve la carta y te dice de qué estd hecho, qué
contiene, ¢no?, entonces el mozo debe conocer, ¢no? debe tener, debe estar capacitado.

= ;Cuéles son los equipos mas utilizados en tu dia, a dia en el restaurante? ;Qué haces si
encuentras algun problema o algun mal funcionamiento en el equipo de que trabajas, no?

Yo como cajera manejo lo que es el sistema, computadora, y a veces se va la sefial, y justo tenemos
un joven que es técnico, y lo soluciona rapido, o a veces nosotros mismos, como ya sabemos los
trucos, lo solucionamos de inmediato. Solamente seria, es el problema del sistema. Mas que nada,

8) ¢Alguna vez has recibido comentarios de los clientes sobre la infraestructura o la
decoracion del restaurante? ;Cuales fueron?

Creo que no, simplemente el tema, si, una vez parte terraza, los clientes sugieren que haya para
mas personas. La gente quiere, pero no se puede por tema de seguridad, porque es terraza y no se
puede amontonar muchas personas, nos han sugerido que reforcemos o hagamos mas pintados y

todo eso nos han recomendado
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= /Qué medidas se toman para mantener la infraestructura del restaurante en buenas
condiciones y mantenimiento?
Mantenimiento constante y con respecto a las personas discapacitadas tienen estas facilidades para
ellos tenemos este una silla de ruedas que esta disponible para cualquier cliente en la entrada.
Una vez vinieron personas cieguitas, y, bueno, un mozo con experiencia le atendio, si o si, porque
tenia que explicarle cada detalle de un plato y todo eso, porque tenia que explicarle cada detalle de
un plato y todo eso. Y se optaron también las medidas para poner en marcha nuestras cartas en
braille.
1. ¢Alguna vez has recibido algun comentario positivo de los clientes sobre la experiencia del
servicio?
Claro, cuando vienen a pagar, los clientes se van muy satisfechos y felices. Esta muy rico la comida,
demasiado rico todo, las bebidas, porque cada vez nosotros innovamos en comida, innovamos en
bebidas.
Intentamos que nuestros productos sean de buena calidad
= ;Alguna vez has recibido capacitacion especifica, claro, para mejorar tus habilidades?
Creo que si, las capacitaciones. Si, si, tenemos capacitaciones de mejora de servicio.
2. ¢Cuales son los aspectos mas importantes que destacarias sobre el servicio del restaurante?
¢Que crees que distingue el restaurante de las flores con otros de la zona?
Yo creo que es la atencion del mozo. Porque los mozos estan al pendiente de cada mesa. La
atencidn, el servicio y la buena comida, la calidad del producto que ofrecemos. La comida, ;no?
Si.
3. ¢Y alguna vez has recibido comentarios positivos de los clientes sobre la experiencia y su

deseo de recomendarlo?
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Si, claro que si, en muchas ocasiones, personas muy conocidas, reconocidas, no sé, que es muy
bonita la atencion, muy bonita la experiencia que tienen. Si recomiendo. Si lo recomiendo. Claro,
la mejor manera que tienes es recomendar, ¢no? Si. Ya.
4. ¢Algan aspecto especifico en el que crees que se podra mejorar para satisfacer las
expectativas de los clientes?
Claro, yo creo que podriamos mejorar un poco la demora de los pedidos. Ayudaria demasiado para
que los clientes no tengan tanto que esperar y puedan degustar su plato de fondue. La demanda sera
por la cantidad, ¢no?
Claro, es dependiendo, porque a veces cuando no hay tanta gente la demora es 15 minutos a 10
minutos, como los productos son preparados al instante.
5. ¢Crees que la amabilidad y la atencion hacia el cliente juega un papel muy importante en
la preferencia?
Si, me dice Claro que si, es fundamental, es uno de nuestros valores como empresa.
6. ¢Qué aspectos consideras que son importantes para los clientes y por ende prefieren el
servicio?
El servicio y la atencidn.
7. ¢Como trabajas para garantizar que el servicio ofrecido en el restaurante supere las
expectativas de los clientes y fomente la preferencia del servicio?
Poniendo como primordial el bienestar del cliente, dandole un mejor servicio y producto, hacer que
se vaya contento, nos importa que el cliente esté contento con la atencion, esté contento con sus
platos. Nos importa demasiado porque son a ellos los que nos dedicamos.

8. ¢Cual es tu percepcion del posicionamiento actual de la empresa en el mercado, o sea,
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Es uno de los mejores, yo creo como le voy diciendo por el tema de la atencidn y su buena comida
porque sinceramente yo también soy una consumidora y es dificil que tengas una atencién ahi
personalizada que tengas ahi un mozo que esté atento entonces mas que nada la atencion en el
cliente es lo mas importante en el rubro no atencion en el cliente es lo mas importante en el rubro,
Muchas gracias Por tu tiempo
Entrevista 4: Hilda Guevara, moza del restaurante Las Flores

1) ¢Qué medidas ustedes utilizan para reducir el tiempo de espera, en periodos de mayor

demanda?

Lo que hacemos primero es como siempre, ¢no? Primero, ofrecerle una entrada o un aperitivo al
cliente, hacerle una entrada o un aperitivo al cliente, cosa que para sus platos ya tienen algo con
qué estar distrayéndose, ¢no? Mientras conversan, hasta que llegue el plato. Ya. Y desde tu
perspectiva,

2) ¢Como crees que perciben los clientes el precio de los productos en comparacion con la

calidad ofrecida?

Algunos, por el monto no tienen ningun inconveniente por el mismo tema que, por la atencién que
le brinde el mozo. Claro, ¢no? Hay mozos que tienen muy bien y hay otros mozos que aun les falta
estar en capacitaciones.
Pero fuera de eso si, pero hay otros clientes que ni bien entran, toman asiento, se les entra la carta,
miran los precios y se retiran. No, no hay problema.

3) ¢Como crees que los colaboradores demuestran empatia con los clientes?
Por ejemplo, hay a veces clientes que llegan, no saben como le ponen el dia. Y cdmo ustedes toman
esa forma de tratarlo. esa forma de tratarlo de mi parte cuando viene asi que digamos no un cliente

super aburrido renegando siempre mostrarle la mejor cara sonreir al
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cliente ya me paso tuvo un caso de que viene un cliente con su familia y me tratamos a mi bien
Ileg6 me trat6 super mal y lo que dice el caballero como una atencion muy muy sutil muy delicada
y a las finales del cliente se fue muy contento se fue satisfecho y me dejo muy buena propina pese
a que estaba renegando, pero en el momento en el transcurso de la atencion se quedd tranquilo se
quedd muy contento
hacerle sentir en confianza claro y ya

4) ¢Qué acciones crees que son importantes para brindar un buen servicio al cliente?
Primero la presentacion del mozo. Presentacion del mozo,
el mozo también tiene que estar muy bien informados en la carta, cosa que el cliente ya llega, ¢qué
platos me ofreces? Otros no quieren ver la carta, quieren que uno le diga los platos, los precios, eso
es lo basico, creo yo, de humos.

5) ¢Alguna vez has presenciado una situacion en la que se destaca un valor especifico del
restaurante? Por ejemplo, alguna persona dejo algo, el valor del restaurante, ;no? ;Cual es
el valor? El respeto, la sinceridad, si se le olvidaba...

La honestidad. La honestidad. Claro. ¢Presenciaste alguna vez algun evento? Me dices, ¢n0?, que,
si han dejado algo, el cliente. Claro, siempre lo hemos puesto ahi a la entrada, tenemos un...
Cuando se olvida, ponemos en la parte, digamos dejar una chompa, se pone en la chompa un ticket
donde diga la mesa y a qué horario se retiraron.

¢Cuando van a entrar? Desde hace rato. Estan probando, creo.

6) ¢Qué medios de comunicacion utilizan para difundir los productos y servicios de la
empresa? ;Y como aseguran que los clientes estén informados sobre ofertas, promociones

y eventos especiales?
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Se encarga el &rea de Marketing, mediante la publicidad en Facebook, en Tik Tok y también los
volantes, en cada volante se adjunta un ticket, si el cliente viene a consumir y viene con el ticketcito
y se le da una cortesia de algln un refresco, postre, lo que sea, todo ello incentiva el visitar el local.
7) ¢Cbomo asegura la empresa que todos los miembros del equipo estén informados del servicio
que se ofrecen? O tal vez este les da un algo impreso se les capacita
Por ejemplo, la carta es un material impreso para capacitarnos a nosotros los mozos, la carta es un
material indispensable para nosotros ya que ahi esta detalladamente el contenido de cada plato y
bebida y si hay alguna modificacién en el precio o productos nuevos se realizan reuniones para
comunicarnos las modificaciones, simplemente es comunicacion.
8) ¢Cuales son los equipos mas utilizados en tu dia a dia en el restaurante? ;Qué haces si
encuentras algun problema o mal funcionamiento con los equipos de trabajo?
Mi herramienta de trabajo son las cartas y el sistema. A veces si tenemos inconvenientes, pero es
de vez en cuando, Casi no.
= ;Y para solucionarlos buscan soluciones inmediatas?
Claro, obviamente, por ejemplo, se suele ir el internet constantemente, pero tenemos un modo en
que suben rapido y lo arreglan, suben, lo prenden, lo apagan y ya se arregla, es cuestion de un
minuto o dos minutos que se ira el sistema, despues ya esta solucionado.
9) ¢Alguna vez has recibido comentarios de los clientes sobre la infraestructura o la
decoracion?
Si. Y eso fue hace afios. Yo trabajo ya, ¢cuantos afios aca? 10 afios. Y si, ahora ha mejorado bastante
porque si era mas opaco, el ambiente era opaco, no habia mucha iluminacion, pero ahora ya no hay
muchas quejas.

= ;Qué medidas toman para mantener la infraestructura en buenas condiciones?
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Mantenimiento. ;Cada qué tiempo? Lo haran pues cada dos meses, o cuando ven algo ya que esta
un poquito mal, ya traen a alguien para que lo arregle de inmediato.
1. ¢Alguna vez has recibido algiin comentario positivo de los clientes sobre la experiencia con el

servicio?
Obvio que si. Por ejemplo, en la atencion yo no me consideraba muy buena moza pero si buena
moza, mas que nada uno se identifica en ser un buen mozo cuando te dejan propinas de acuerdo a
las propinas que haces y cuando también el cliente viene a buscarte, viene tal persona, por favor
quiero que me atiende a esa persona, porque ya tuvo una experiencia muy agradable con el mozo
que la atendio.
Buscan al mozo. Claro. Y para este tipo de atencion,

= ;Alguna vez has recibido capacitacion especifica para mejorar tus habilidades con el

servicio al cliente?

Hace tiempo hemos tenido capacitaciones con personas externas, teniamos capacitaciones, pero
ahora las capacitaciones lo hacen el joven Mijal en recursos humanos, o a veces cuando hay de la
Cenfotur y se llevan a cinco o tres mozos y se los llevan para capacitar.
2. ¢Cuales son los aspectos mas importantes que destacaria sobre el servicio del restaurante?
Yo creo que el ambiente la atencion y la comida por lo digo por propia experiencia porque ya he
ido yo también muchos locales donde puede ser muy bonito el local, pero la atencién es pésima al
igual que la comida, pero aca yo creo que estamos bien capacitados y la capacitacién mas que la
atencion la atencion
3. ¢Alguna vez has recibido comentarios positivos de los clientes sobre su experiencia en nuestro

restaurante y su deseo de recomendarlo?
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Si, me paso6 eso con dos sefioritas que venian de Lima y me dijeron muchisimas gracias, todo

estuvo muy rico y obviamente que lo voy a recomendar.

pidieron folletitos para llevarse hoy estaban viajando ese mismo dia voy a llevar hasta llevarla para

mis amigas y como también tenemos hotel les comenté sobre eso hay que bien ya se fueron

satisfechos y lo recomendaria

4. ;Hay algun aspecto especifico que crees que podria mejorar para satisfacer mejor las
expectativas de los clientes?

Yo pienso que deberia haber mas capacitaciones para la atencion para la atencién como le comento

hay muchos que todavia les falta un poco mas en la atencién o a veces el mozo ha tenido problemas

fuera no tiene problemas familiares algo bien en el trabajo todo de mal humor y lo involucra y la

involucra Claro.

5. ¢Crees que la amabilidad y la atencion hacia el cliente juegan un papel muy importante en la
preferencia del restaurante?

Si. Obvio que si.

La amabilidad mas que nada. La amabilidad, la cortesia. Porque eso creo que..., el sonreirle, el

hablarle bien al cliente, tener un buen vocabulario, hace mucho al cliente.

6. ¢Qué aspectos consideras que son importantes para los clientes y por ende prefieran el servicio
del restaurante?

La buena atencion es importante para que un cliente prefiera un restaurante.

7. ¢Como trabajas para garantizar que el servicio ofrecido supere las expectativas del cliente y
fomente la preferencia del servicio?

Muy aparte de la comida, la atencion mas que nada es importante, o0 sea, si tl vas a un restaurante
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Y hay una muy buena atencion Y por méas que la comida no sea de tu agrado El cliente vuelve
porque pasa un momento agradable con el mozo. Tienen una conexion
8. ¢Cudl es tu percepcion del posicionamiento actual de la empresa en el mercado?
Para mi esta entre los primeros, hay muchos artistas que han sido entrevistados y nos recomiendan,
nos han visitado muchos artistas. También muchas gracias por su tiempo.
Entrevista 5: Judith Gutiérrez, moza del restaurante Las Flores

= Hola, ;qué tal? Yo soy Maygreth,;Cual sera su nombre?
Judith.

= ¢Apellido?
Gutiérrez. Gutiérrez.

= ;Sucargo?
Moza
Bueno, en esta oportunidad te voy a entrevistar, todas las preguntas son referentes al restaurante
Las Flores y tus experiencias,

1) Bueno, primero vamos a empezar ;Qué medidas toman para poder reducir el tiempo de

espera durante los periodos de mayor demanda?

Priorizar lo que son sus bebidas o algun postre para que, pues, vayan consumiendo ello mientras
van esperando su plato principal.
En el caso de ello, también tenemos lo que son las entradas en la carta. Las entradas salen un
poquito mas antes que lo que es el plato como tal, cualquiera de los platos.
Nos priorizamos que todo ello salga primero, asi como también nosotros en el sistema que

manejamos. Tenemos las opciones de entradas aparte y aparte lo que son los platos.
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Y las entradas nosotros lo pedimos mucho mas antes que los platos principales para que pueda salir

también de esta misma manera, sea de un orden también. Ya. Y entonces hay clientes, ¢;no?, que

solo quieren consumir su comida, ¢no? Claro.

En esa parte, tal vez, ¢ustedes se acercan, les dicen, les explican? Claro, claro. Les explicamos el

tiempo de demora que va a tener su plato, si es que hay demasiada clientela en el salon.

Por ejemplo, si todo el salén esta repleto, entonces explicamos. Disculpe, desde una primera

instancia le explicamos al cliente de que va a demorar

un poco mas sus platos, pero que, sobre todo, quizas, no sé, quizas desea, siempre hay que consultar

si es que desea quizas una bebida o algo para que pueda acompafiar.

Claro, hay clientes que dicen, no, yo solo quiero consumir el plato. Entonces, lo que hacemos es

llevarle el menaje y la cancha, para que pueda ir consumiendolo mientras espera lo que es su plato.

¢Menaje? ;Menaje? ;Menaje? Asi se llama. Lo que vienen las servilletas, los cubiertos, la cancha.
2) Desde tu perspectiva ;Como crees que los clientes perciben el precio de los productos con

respecto a la comparacion de la calidad que ofrece?

Ah, claro, ha habido muchos clientes que, de aqui, obviamente, salen como diciendo, espero un

poquito mas quizas para el precio. Pero. No estd mal. Dicen ellos, {no?

Pero hay otros que dicen, esto es muy rico, voy a volver otra vez, no soy de aca de la ciudad, voy

a regresar en una proxima que vuelva por acé por la ciudad, por alguna festividad, pues, ya. Bien.
3) ¢Como cree que los colaboradores, demuestran empatia hacia los clientes?

Consultarle, por ejemplo, cualquiera de nosotros, si es que hay alguna inconformidad o algo, al

cliente se le consulta. Y como también en el area de recepcion tenemos un personal especificamente

para ellos, pues,
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en la entrada o en la salida del cliente se le consulta, como diciéndole qué tal estuvo la experiencia.
Entonces, el cliente, pues, va a decir, obviamente, su opinién después ya de haber salido, después
de haberlo consumido.
Y siempre ahi se, este, se recopila lo que es la informacién. Hay muchos clientes que salen muy
satisfechos, otros que simplemente dicen, no, si, estuvo bien. Claro. Ya.

4) ¢Qué acciones crees que son importantes para brindar un buen servicio al cliente?
Primero que nada, creo que es hacer sentir al cliente que esta en un ambiente acogedor
y comodo y que también se le genere confianza a la hora de, quizas, decir o reclamar algn producto
en mal estado o quizés en el peor de los casos, ¢no?
Pero, normalmente, siempre darle la confianza, la comodidad, el bienestar y que siempre vamos a
estar para cualquier cosa que vayamos a requerir, ;no? Claro. Hacerle sentir que pueden dar su
opinion, ¢no? Claro. Ya.

5) ¢Alguna vez has presenciado, una situacion en la que se destaco un valor especifico?, por

ejemplo, el valor del respeto, etc.

Claro, pasé eso con un nifio que dejo su peluche. Ah. Y nosotros, como personal, si es que estamos
en el tiempo oportuno de poder alcanzarle al cliente, entonces, devolverle, eh, pero si el cliente ya
se ha marchado, ya paso ya cierto tiempo, entonces, nosotros lo guardamos en lo que es la area de
la principal, tenemos donde estd la vitrina de objetos perdidos, marcando con una fecha vy,
obviamente, si es que el cliente vuelve, pedir especificaciones del material u objeto que se habia
olvidado, entonces, nosotros lo decimos por aca, por favor, y, obviamente, damos parte a la
administracion para decirle que el cliente ha regresado para sus objetos o a si mismo en las cajeras

también.
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6) ¢Qué medio de comunicacion se utiliza para difundir los productos y servicios de la
empresa?
Tenemos nuestra pagina de Facebook, de Instagram, mas que nada el de Instagram y de TikTok
es lo que se sube, lo que son las promociones, en la mayoria de veces. Ahora también se esta
optando por utilizar lo que es la radiocomunicacién esa parte es del marketing, pero nosotros,
personalmente, diario nos comunican, tenemos estas promociones, estas de aca, o esta ya no esta.
= ,Como aseguran que los clientes estén informados sobre ofertas promociones y eventos
especiales?
Tenemos ya lo que es la parte de marketing, que se encarga de ello, pero siempre nos informa de
nosotros para, asi mismo, también darle paso a los comensales que se encuentran aca, porque no
todos estan al dia con el internet o las redes sociales.
Estar al tanto de las actualizaciones, aparte de ello también si es que sale un postre del dia nos
comunican tienen esto para ofrecer, aunque entonces nosotros podemos ofrecer a la clientela y
también de las promociones.
7) ¢Como aseguran que la empresa que todos los miembros del equipo estén informados sobre
el servicio? ¢Existe algun material impreso digital?
Nos capacitamos por ejemplo digamos durante la semana podemos llegar a tener una reunion o dos
reuniones dependiendo qué tipo de promociones es lo que estan por parte de la administracion. Nos
informan que productos es lo que tenemos para ofrecer.
8) ¢Cuales son los equipos que mas utilizas tu dia a dia?;Y has alguna vez encontrado algun

problema o mal funcionamiento con tu equipo, con tu herramienta de trabajo?
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Las bandejas, la computadora, las comandas, Quizas con una bandeja, la bandeja se ha malogrado,
se ha roto. Entonces se informa a administracion acerca de los equipos y se hace un requerimiento
Para que sea mas facil para tu trabajo

9) ¢Alguna vez has recibido comentarios de los clientes sobre la infraestructura o la

decoracion? ;Y cuales fueron?

La verdad es que si. Si. Si.
Uno de los clientes, como tenemos estas zonas, esta sala es un poco mas fria. Aja. Entonces, en la
parte de alla, ;de donde? Normalmente, durante todo el dia esta el sol. Aja. Es un poco mas céalido.
La zona de aca arriba es mucho mas calurosa. Entonces, lo que quieren los clientes es que se
implemente un poco mas los ventiladores. Claro, es un ambiente agradable, pero calido.
Y claro, también personas que, clientes que dicen, no, no quiero estar en un ambiente frio, quiero
estar en un ambiente donde haya sombra y un poco calido. Por ejemplo, aqui hay sombra pero que
este calido.

= ;Qué medidas toman para tener la infraestructura en buenas condiciones?
Acerca de ello, pues nosotros, como mozos, por ejemplo, realizamos algunas funciones de
mantenimiento, como regar las plantas, limpiar las mamparas, darles mantenimiento a las sillas, y
para las funciones mas dificiles llaman a personas profesionales.
No te preocupes, mas bien no va a ser rapido. Ya, este es otro. Bueno, lo mismo, ¢/no? Ahora si.

1. ¢Alguna vez has recibido algiin comentario positivo de los clientes sobre la experiencia de

los servicios? ¢Cual fue la situacién algin dia muy especial?

Claro, si sucedio, por ejemplo, en el Dia de la Madre y un poco mas antes, durante la Semana Santa.

¢Donde hay méas gente? Claro. durante la semana santa donde hay mas gente claro durante la
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semana santa fue la experiencia justamente en un sdbado de gloria me encontraba en recepcion
verificando unas cosas también con lo que estaba pasando ahi
y los clientes en el juzgarme nos dijeron me ha agradado la experiencia no somos de aci somos
recuerdo que me dijeron que eran del norte del pais y les encanté la experiencia también a parte de
ello como esas fechas teniamos musica en vivo les gustd porque también fue una
bonita experiencia que los musicos también les manden saludos a ellos, asi como sus familiares y
también no hubo ninguna queja aparte de las comidas, les encantd, dijeron para una préxima voy
a venir con mis familiares y prometieron el retorno.
Lo mismo sucedio en el Dia de la Madre, en el Dia de la Madre nos felicitaron a la mayoria, por
no decir todos quizas, sobre el tiempo, se demoran de pena, hay bastante gente, entonces entre 25
a 30 minutos, entonces ese dia salieron bastante rapidos los pedidos y fue muy satisfactorio también
para el cliente.

2. ¢Y alguna vez has recibido capacitacion para tener esas habilidades ante los clientes?
Fue como base de trabajo la experiencia. ;Tu trabajo? Claro. También en parte fue quizas por la
oratoria, que un poquito de manejado. ¢Tus habilidades? Las habilidades plantas, por decirlo asi.

3. ¢Cuales son los aspectos mas importantes que destacarias en el servicio de un

restaurante?;Y cual crees que le distingue el restaurante de las flores ante los demas?
Primero que nada, creo que seria mencionar el hecho de que algun restaurante,

Creo que en general a cualquier restaurante, implicaria bastante cuanto este mozo puede implicar
la confianza hacia el cliente. Si es que no le genera confianza al cliente, es un poco mas dificil de

llegar a esto.
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un poco mas dificil de llegar a esto. Por ejemplo, acé creo que la mayoria de los mozos genera esa
confianza, la mayoria de los clientes, porque se sienten cémodos, como este, lo digo, creo, en
Ilamarlos, ¢no? Falta algo aca o no nos han atendido, entonces

esa confianza, generarle y pedirles una disculpa por quizas ello, ¢;no?

4. Y alguna vez has recibido comentarios positivos sobre la experiencia? ¢Alguna vez hay
algiin aspecto especifico en el que crees que podria mejorar para satisfacer mejor las
expectativas de los clientes?

Creo que seria mejorar la manera de como servir a la hora de colocar los platos, cubiertos y vasos
en la mesa. Eso creo que se le llama la etiqueta a la hora de poner una mesa. Y creo que aca la
etiqueta ayudaria mucho, implementar todo lo que es la parte ética.

Claro, ¢no? El posicionamiento. Y cree usted, ;no? Que la amabilidad y la atencidn hacia el cliente
juega un papel muy importante en los restaurantes. Si, ;no? Me dices que la atencién. Claro, exacto.
Claro, exacto.

5. ¢Como trabajas para garantizar el servicio ofrecido sobre las expectativas y fomente la
preferencia del servicio? ;Como trabajas para garantizar que el servicio ofrecido en
restaurantes supera las expectativas de los clientes?

Por ejemplo, nosotros en las capacitaciones recibimos que debemos acercarnos al cliente tres veces,
durante tres tiempos. El primer tiempo seria acercarnos a darles la bienvenida y entregarles la carta,
ese es el primer tiempo. El segundo es cuando les entregan sus platos, consultarles si es que les
falta algo, requieren algo, siempre consultarles y al finalizar, cuando se recogen los platos, cuando
ya terminaron de comer, consultarles si es que desean algo, qué tal estuvo la comida, si fue para su
gusto. Entonces, darles las gracias, ¢no? Claro.

6. ¢Y cual es tu percepcion del posicionamiento actual de la empresa en la que trabajas?
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Tiene una muy buena posicién en el mercado, asi como también a partir de los personales que
trabajan, no creo que habria ninguna queja porque hacen su trabajo muy bien, constantemente como
lo menciono, estamos en capacitaciones, no solo personal lo que es de ventas, sino también la parte

de la cocina. Ya, Judith, eso seria todo, Muchas gracias.

257



Anexo 8: Validez de instrumentos

Validez de Instrumentos

Cantida Valoracion
d de de jueces
jueces
item | Criterio 112 |3|4] Jueces | 3 2 |ne| cv | Decision
1 Claridad de redaccion 41444 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
2 Claridad de redaccion 41444 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
3 Claridad de redaccién 414|144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 41414 4 4 4 0 4 1 valido
4 Claridad de redaccién 414|144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
5 Claridad de redaccién 41414 4 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
6 Claridad de redaccién 414|144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 41414 4 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
7 Claridad de redaccién 414|144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
8 Claridad de redaccién 4 14|44 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
9 Claridad de redaccién 414|144 4 4 0 4 1 valido
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Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
10 Claridad de redaccién 414144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
11 Claridad de redaccién 414144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414144 4 4 0 4 1 valido
12 Claridad de redaccién 414144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 41444 4 4 0 4 1 valido
13 Claridad de redaccion 414144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 41444 4 4 0 4 1 valido
14 Claridad de redaccion 41444 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
15 Claridad de redaccion 41444 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 41444 4 4 0 4 1 valido
16 Claridad de redaccion 414|144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 41414 4 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 41444 4 4 0 4 1 valido
17 Claridad de redaccion 41444 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 41414 4 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
18 Claridad de redaccion 41444 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 41444 4 4 0 4 1 valido
19 Claridad de redaccion 414|144 4 4 0 4 1 valido
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Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
20 Claridad de redaccién 414144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
21 Claridad de redaccién 414144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414144 4 4 0 4 1 valido
22 Claridad de redaccién 414144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 41444 4 4 0 4 1 valido
23 Claridad de redaccion 414144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 41444 4 4 0 4 1 valido
24 Claridad de redaccion 41444 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
25 Claridad de redaccion 41444 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 41444 4 4 0 4 1 valido
26 Claridad de redaccion 414|144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 41414 4 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 41444 4 4 0 4 1 valido
27 Claridad de redaccion 41444 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 41414 4 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
28 Claridad de redaccion 41444 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 41444 4 4 0 4 1 valido
29 Claridad de redaccion 414|144 4 4 0 4 1 valido
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Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
30 Claridad de redaccién 414144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
31 Claridad de redaccién 414144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414144 4 4 0 4 1 valido
32 Claridad de redaccién 414144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 41444 4 4 0 4 1 valido
33 Claridad de redaccion 414144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 41444 4 4 0 4 1 valido
34 Claridad de redaccion 41444 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
35 Claridad de redaccion 41444 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 41444 4 4 0 4 1 valido
36 Claridad de redaccion 414|144 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 41414 4 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 414|144 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 41444 4 4 0 4 1 valido
37 Claridad de redaccion 41444 4 4 0 4 1 valido
Amplitud del contenido 414|144 4 4 0 4 1 valido
Congruencia de indicadores 41414 4 4 4 0 4 1 valido
Coherencia de dimensiones 414|144 4 4 0 4 1 valido
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Anexo 9: Plan de accidn

Plan de accion
Tema de investigacion: Incidencia de la imagen corporativa en el posicionamiento del restaurante
turistico Las Flores
Ubicacion: Barrio Gastronémico de Conchopata — Ayacucho.
Objetivo del plan: Fortalecer la imagen corporativa del restaurante Las Flores para mejorar su
posicionamiento, calidad percibida, recomendacion del cliente y lealtad.
1. Reforzamiento de la imagen corporativa
Descripcion:
Segun los resultados, la imagen corporativa influye en un 68.9% en el posicionamiento. Esto
significa que una imagen solida y coherente mejora directamente la forma en que los clientes
perciben al restaurante en comparacion con su competencia.
Acciones a ejecutar:
v Realizar una auditoria visual de los elementos existentes (logotipo, menus, uniformes,
sefalética).
v Hacer uso del manual de identidad visual que unifique todos los aspectos de la imagen del
restaurante (para su uso en redes, papeleria, publicidad, etc.).
v Aplicar la imagen en todos los puntos de contacto: menus, fachada, redes sociales, tarjetas
de presentacion, uniformes y decoracion interna.
Responsables: Gerencia general / Marketing

Recursos necesarios: Asesor grafico, materiales impresos
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Indicador de éxito: 100% del material actualizado y aplicado; mejora en la percepcion visual en
encuestas posteriores.
2. Optimizacion del servicio al cliente
Descripcion:
El servicio es un pilar esencial en la imagen corporativa y en la calidad percibida (45.6%). Los
clientes valoran mucho la amabilidad, rapidez y atencidn personalizada. Ademas, la formacion del
personal es clave para una buena y excelente experiencia del cliente.
Acciones a ejecutar:
v Disefiar e implementar un plan de capacitacion mensual para el personal en atencién al
cliente, hospitalidad y resolucion de conflictos.
v’ Establecer un protocolo estandarizado de atencién que garantice la misma calidad en cada
visita.
v’ Crear un sistema de retroalimentacién del cliente (encuesta rapida digital o fisica) al final
del servicio.
Responsables: Area de Recursos Humanos / Jefe de mozos
Recursos necesarios: Materiales para talleres, consultores externos, formularios de evaluacion
Indicador de éxito: Satisfaccion del cliente mayor o igual al 90% en encuestas; menos quejas
registradas.
3. Estrategia de comunicacién corporativa
Descripcion:
La comunicacion corporativa explica un 29.8% la recomendacion del restaurante. Es decir, si se
comunica bien lo que se hace (valores, calidad, promociones), mas personas lo recomendaran.

Acciones a ejecutar:
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v" Desarrollar un plan de contenido en redes sociales, con publicaciones constantes (3 veces
por semana) mostrando: platos, atencion, historia del restaurante, y comentarios de clientes.
v Incluir medios tradicionales (radio local, carteles turisticos, tripticos en hoteles).
v Aplicar campafias promocionales con vales de descuento, combos especiales o sorteos para
turistas y clientes frecuentes.
v Reforzar la comunicacion de los valores del restaurante: amabilidad, rapidez, honestidad y
tradicion.
Responsables: Area de Marketing
Recursos necesarios: Redes sociales activas, materiales promocionales, tiempo de gestion
Indicador de éxito: Aumento en seguidores/interacciones; incremento en nuevos clientes y

recomendaciones.

4. Mejorar la identidad visual y experiencia del cliente
Descripcion:
La identidad visual incide en un 39.4% en la lealtad del consumidor. Los clientes no solo regresan
por la comida, sino por el ambiente, la atencion, y la experiencia integral.
Acciones a ejecutar:
v Realizar una mejora del entorno fisico: colores del local, decoracién tematica turistica,
iluminacion, limpieza y mantenimiento constante.
v' Agregar todos los implementos necesarios para que el local sea inclusivo (personas con
sillas de ruedas, adultas, ciegas, sordomudas, etc)
v Alinear el disefio interno y externo con la identidad de marca para crear una experiencia

coherente.
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v Implementar un programa de fidelizacion: tarjetas de cliente frecuente, descuentos
acumulables o regalos por visitas repetidas.
v’ Fortalecer la atencion ante imprevistos (por ejemplo, protocolos rapidos de solucion de
reclamos).
v Actualizar y mantener en 6ptimas condiciones la infraestructura, mobiliario y equipos para
reforzar la experiencia visual y funcional.
v Evaluar la adecuacién del local para personas con discapacidad y considerar ampliar la
disponibilidad de estacionamiento.
v' Mantener una evaluacion constante de la satisfaccién del cliente para identificar
oportunidades de mejora y consolidar la lealtad.
Responsables: Administracion / Area de operaciones
Recursos necesarios: Inversion en infraestructura, sistema de fidelizacion
Indicador de éxito: Aumento del nimero de clientes recurrentes (> 20%); buenas resefias en
Google, TripAdvisor, encuestas, etc.
5. Monitoreo y evaluacion del plan
Descripcion:
Para asegurar que las acciones generan los resultados esperados, se requiere medir periédicamente
los indicadores relacionados con imagen, servicio, recomendacién y fidelidad.
Acciones a ejecutar:
v Aplicar encuestas semestrales a clientes para medir percepcion de imagen corporativa y
satisfaccion general.
v Evaluar indicadores clave: satisfaccion, recomendacién, nimero de visitas, repeticion de

clientes.
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v Realizar sesiones internas de revision para ajustar acciones segun los resultados obtenidos.
Responsables: Administracion
Tiempo estimado: Cada 6 meses
Recursos necesarios: Encuestas, buzon de sugerencias, herramientas de analisis
Indicador de éxito: Mejora de al menos 10% en cada indicador frente a la linea base de 2023.
Objetivo del Plan
Este plan de accidn busca convertir los hallazgos de la investigacion en mejoras concretas. Cada
componente del plan responde a una relacién comprobada por los datos:

v Imagen corporativa = clave del posicionamiento

v' Calidad del servicio = mejora la percepcion

v Comunicacién = impulsa la recomendacion
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ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

TRANSCRIPCION DE ACTA DE SUSTENTACION

En la ciudad de Ayacucho, el dia 20 de agosto de 2025, a las 11:00 horas, en el Auditérium de la
Escuela Profesional de Administracién de Empresas de la UNSCH, se reunieron los miembros de la
Comisidn del Jurado Evaluador, conformado por los profesores Lic. Manuel Jesus Jaime Flores, Lic.
Ricardo Moisés Jorgechagua Saavedra, Lic. Judith Berrocal Chillcce y Lic. Jesus Augusto Badajoz
Ramos bajo la presidencia del Dr. Pelayo Hilario Valenzuela como Decano , y actuando como
secretario el Lic. Paolo Eric Vivanco Ramos;

El secretario da lectura de la Resolucién Decanal N2 0301-2025-UNSCH-FCEAC-D de fecha 15 de
agosto de 2025 el cual declara expedito a las bachilleres MAYGRETH SURAMA ALVARADO GARAY y
YULISSA MILAGROS FLORES JANAMPA, para la sustentacién de la tesis: Incidencia de la imagen
corporativa en el posicionamiento del restaurante turistico Las Flores del barrio gastronémico de
Conchopata — Ayacucho, 2024; para optar el titulo profesional de Licenciada en Administracion.

Acto seguido el presidente de los jurados invita a los sustentantes a dar inicio a la exposicidn de la
mencionada tesis en un tiempo aproximado de treinta (30) minutos. Concluida la sustentacion el
presidente solicita a los miembros del jurado evaluador formular las preguntas y repreguntas
necesarias para lo cual disponen de cuarenta y cinco (45) minutos, las mismas que fueron absueltas
satisfactoriamente.

Concluida la sustentacion, el presidente de los jurados invita a los sustentantes y publico asistente
abandonar el Auditérium con la finalidad de deliberar y emitir la calificacién correspondiente, con
el siguiente resultado:

Jurado 1 12
Jurado 2 14
Jurado 3 12

Resultandos aprobados por unanimidad con el calificativo de TRECE (13)

Siendo las 01:00 horas del mismo dia, se dio por concluido el acto académico y en fe de lo actuado
firman al pie del presente los profesores: Dr. Pelayo Hilario Valenzuela, Lic. Manuel Jesus Jaime
Flores, Lic. Ricardo Moisés Jorgechagua Saavedra, Lic. Judith Berrocal Chillcce, Lic. Jesus Augusto
Badajoz Ramos (Asesor- Miembro) y secretario Lic. Paolo Eric Vivanco Ramos.
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Ayacucho, 22 de octubre del 2025
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