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RESUMEN 
 

Para atender las  exigencias y necesidades del consumidor de café en taza y ofrecer un 

producto de calidad se aplicó el método de despliegue de la función de calidad (Quality 

Function Deployment – QFD) en la cafetería Black Mouth de la ciudad de Chachapoyas, 

el objetivo principal de la investigación fue determinar el nivel de satisfacción del cliente, 

para lo cual se aplicaron 183 encuestas a consumidores de la cafetería durante el año 2019, 

mediante estas últimas se pudo identificar las necesidades y expectativas (Voz del Cliente 

– VoC) de los clientes al mismo tiempo se evaluaron competitivamente cada uno de los 

productos (cappuccino, americano y frappe) el producto que presentó un menor desempeño 

fue el Frappe, en seguida se definió las características de calidad de éste último, para esto 

se desarrolló la casa de la calidad (House of Quality – HOQ) dónde se logró visualizar 

aquellas características en las que se tendría que concentrar los esfuerzos futuros para un 

mejor posicionamiento competitivo del mismo en los consumidores de la cafetería Black 

Mouth.   

Palabras claves: QFD, Calidad, Cafetería, HOQ, VoC 
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ABSTRAC 
 

In order to meet the demands and needs of the consumer of coffee in the cup and offer a 

quality product, the method of Deployment of the Quality Function – QFD was applied in 

the Black Mouth cafeteria of the city of Chachapoyas, the main objective of the research 

was determine the level of customer satisfaction, for which 183 surveys were applied to 

consumers of the cafeteria during the year 2019, through the latter it was possible to 

identify the needs and expectations (Customer Voice – VoC) of the customers at the same 

time they were evaluated competitively each of the products (cappuccino, american and 

frappe) the product that presented a lower performance was the Frappe, then the quality 

characteristics of the latter were defined, for this the house of quality was developed – 

HOQ where it was possible to visualize those characteristics in which future efforts would 

have to be concentrated for a better positioning with of the same in the consumers of the 

Black Mouth cafeteria. 

Keywords: QFD, Quality, Cafeteria, HOQ, VoC 
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I. INTRODUCCIÓN 
 

La gestión empresarial afronta diversos desafíos buscando contar con productos y 

servicios de alta calidad para satisfacer a sus clientes (Gómez & Suárez, 2005), por lo 

anterior es de fundamental importancia proporcionar a directivos herramientas de análisis 

que permitan identificar la voz del cliente (VoC, por sus siglas en inglés) y traducirlas en 

características de nuevos productos o fortalecer las bondades de los ya existentes. 

Para la presente investigación se utilizó el método del Despliegue de la Función de calidad 

(QFD, por sus siglas en inglés), el cual permite operacionalizar el planeamiento de la 

calidad, donde las necesidades y deseos son transformados en características de productos 

y después en especificaciones de la producción. Estas necesidades son también utilizadas 

en la definición de puntos de control incorporados a los procedimientos operacionales 

para garantizar que la producción este de acuerdo con las especificaciones (Cheng, 2007) 

El objetivo general de la investigación fue determinar el nivel de satisfacción del cliente 

de la cafetería Black Mouth en la ciudad de Chachapoyas en el 2019, para ello se aplicaron 

183 encuestas a consumidores durante un mes teniendo como resultado de bueno en una 

escala de pésimo, malo, regular, bueno y óptimo; evidenciando así que los consumidores 

consideran que tanto el producto como el servicio que acompaña a este son de buena 

calidad.  

El desarrollo del despliegue de la función de la calidad permitió identificar la voz, con 

ello se realizó una evaluación competitiva de los productos (cappuccino, americano y 

Frappe)  del cual el producto que presentó un menor desempeño fue el Frappe, siendo 

éste último el producto sobre el cual se desarrolló el QFD, donde se identificaron aquellos 

ítems de calidad exigida teniendo como resultado: sabor (24 %), olor (19 %) y la 

temperatura – precio (16 %). Luego de realizar la matriz de confrontaciones de los ítems 

de calidad exigida con las características de calidad se determinaron las características 

más relevantes: intensidad del sabor (17 %), intensidad del olor (15 %) y la temperatura 

al servir – precio (13 %), asimismo se estableció la calidad proyectada de cada ítem. 

Con ello, se define los puntos más importantes sobre los cuales el equipo encargado del 

desenvolvimiento del producto debe concentrar sus esfuerzos, con el objetivo de superar 

las expectativas de los consumidores. 

 



2 
 

II. MATERIALES Y MÉTODOS 
 

2.1. Métodos. 

2.1.1. Tipo de investigación. 

Es de tipo descriptiva con diseño de campo – bibliográfico, porque detalla la 

situación acerca del estado actual del problema identificado, describe sus 

particularidades y características, limitaciones y puntos críticos, puntualizando 

y evaluando sus particularidades por cuanto se fundamenta en una necesidad o 

vacío dentro de la institución de estudio. 

Según Abreu, (2012) define a la investigación descriptiva consiste en la 

recopilación de datos que muestran características en un determinado momento 

para luego sistematizar, describir y analizar los datos recopilados; este tipo de 

investigación ayuda a una mejor aplicación del QFD. 

2.1.2. Diseño de investigación. 

Para el desenvolvimiento de la investigación se desarrolló principalmente la 

metodología del QFD. Donde se utiliza la matriz denominada Casa de la 

Calidad (HOQ, por sus siglas en inglés), la misma que es una de las principales 

herramientas para el desarrollo de la metodología del QDF. Ésta permite 

sistematizar la información resumiendo los requerimientos del cliente y las 

características técnicas del producto y plasma en una misma figura, junto a 

otras variables que facilitan el diseño de un producto.  

A continuación se describen las etapas del desarrollo de la Casa de la Calidad 

según Cheng (2007) quien recomienda seguir las siguientes etapas:  

 Etapa1. - Identificación de la Voz del Cliente (VoC): Al aplicar las 

encuestas se extrae e identifica las necesidades y expectativas del cliente de 

café en taza en la cafetería Black Mouth. Estos resultados significan los 

“Qués”  

 

 Etapa 2. - Asignación del grado de importancia a los “Qués”: Se asigna 

el grado de importancia a los “Qués” con la escala: 3 para “poco 

importante”, 4 “importante” y 5 “muy importante”. 
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 Etapa 3. - Establecimientos de las Características de Calidad “Cómos”: 

Se elabora una lista de los “Cómos” necesarios para resolver los “Qués”. 

 

 Etapa 4. - Evaluación competitiva de los “Qués”: Se asigna valores en la 

evaluación competitiva de los “Qués” con escala del 1 al 5 (Pésimo, Malo, 

Regular, Bueno, Óptimo) para esto se utiliza lo recopilado en las encuestas 

por producto (cappuccino, americano y frappe) 

 

 Etapa 5. - Establecimiento del Plan de Mejora: Se establece el plan de 

mejora de cada ítem de calidad exigida, utilizando las informaciones 

anteriores, de modo que el producto sea competitivo. 

 

 Etapa 6. - Índice de Mejora (IM): Se calcula el índice de mejora 

dividiendo el valor del plan de mejora entre la puntación de la evaluación 

competitiva por cada ítem de calidad exigida.  

 

 Etapa 7. - Definición del Argumento de Ventas (AV): Se utiliza valores 

de 1.5 para Venta Especial y 1.2 para Venta Común. 

 

 Etapa 8. - Cálculo del Peso Absoluto: Para esta etapa se multiplicó el 

“Grado de Importancia” por el “Índice de Mejora” por  el “Argumento de 

Ventas” (GI x IM x AV), cada ítem de calidad exigida. 

 

 Etapa 9. - Cálculo del Peso Relativo: Se calcula el valor del Peso Absoluto 

de la etapa anterior en valor porcentual. 

 

 Etapa 10. - Desarrollo de la Matriz de Confrontaciones entre los “Qués” 

vs “Cómos”: En esta etapa se valora la influencia que tienen los “Qués” con 

los “Cómos”, para esto se adopta una escala de relación con valores de 1 – 

3 – 9, Débil, Medio y Fuerte respectivamente. Los mismos que se 

multiplican por el valor obtenido en la etapa 8 en ordenadamente. 

 

 Etapa 11. - Análisis de los “Cómos”: Se estudia la relación “Cómos” Vs 

“Cómos”, para calificar estas relaciones se usan los símbolos: “PF” = 
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Relación Positiva Fuerte; “P” = Relación Positiva; “NF” = Relación 

Negativa Fuerte; “N” = Relación Negativa. 

 

 Etapa 12. - Cálculo de la Puntuación Absoluta: En esta etapa se suma los 

valores obtenidos en la etapa 10. 

 

 Etapa 13. - Cálculo de la Puntuación Relativa: Se calcula la puntuación 

relativa de los resultados de la etapa anterior en valor porcentual. 

 

 Etapa 14. - Establecimiento de la Calidad Proyectada: Analizando la 

matriz de confrontamiento y demás etapas se establece los valores de calidad 

proyectada.  

 

 Etapa 15. – Interpretación de la Casa de la Calidad: Como última etapa 

se realiza un análisis holístico de la casa de la calidad. 

 

 

Para el desarrollo de las etapas antes mencionadas se contó con la 

participación de representantes de la cafetería, personal de atención al 

cliente y un panel de expertos.  

Figura 1. House of Quality - Casa de la Calidad (HOQ) 

Fuente: Adaptado de Hauser & Clausing (1988) 
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2.2.  Población y muestra. 

2.2.1. Población. 

Para el desarrollo de la investigación la población se constituye por las 

personas – consumidores de café en taza en la cafetería Black Mouth de la 

ciudad de Chachapoyas.  

2.2.2. Muestra. 

Para la obtención de la muestra se utilizó la fórmula de poblaciones finitas. 

n =
N(p* q)Za

2

E2(N-1)+Za
2(p*q)

 

n =
350(0.5* 0.5) 1.96

2

0.05
2(350-1)+1.96

2(0.5*0.5)
= 183 

Donde: 

 N = Total de la población (350) 

 Z = 1.96 (nivel de confianza del 95%) 

 p = Probabilidad de éxito (50% = 0.5) 

 q = Probabilidad de desacierto (50% = 0.5) 

 E = Error muestral (5% = 0.05) 

El resultado obtenido a partir del desarrollo de la fórmula de poblaciones finitas 

fue un total de 183 consumidores de la cafetería Black Mouth, los mismos que 

fueron seleccionados aleatoriamente y posteriormente encuestados. 

2.3. Técnicas e instrumentos. 

La técnica e instrumento utilizado para la recolección de datos en la investigación 

fue la encuesta empleando el cuestionario, aplicada a 183 consumidores de la 

cafetería Black Mouth durante el periodo del 01 al 31 de marzo de 2019.  

La encuesta recoge la voz del cliente, como fuente primaria de datos. Cabe mencionar 

que para el desarrollo de la investigación se analizaron los productos que mayor 

demanda presentan en la cafetería (cappuccino, americano y frappe). 
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2.4. Análisis de datos 

2.4.1. Validez 

El instrumento se validó por un panel de expertos constituido por profesionales 

especializados en Marketing Empresarial (Evaluador 1), Comercio y Negocios 

Internacionales (Evaluador 2) y Ciencias Empresariales (Evaluador 3).  

Los datos recolectados por medio del instrumento fueron procesados en el 

programa Statistical Package for the Social Sciences – SPSS en su versión 22.  

2.4.2. Confiabilidad 

Se utilizó el coeficiente de Alfa de Cronbach, de acuerdo con Ledezma, Molina 

& Valero (2002) quienes afirman que éste es el más utilizado por los 

investigadores por su método de consistencia interna, donde según Celina & 

Campo, (2005) el valor del coeficiente varía entre -1 y +1, el cual indica que 

entre más cerca de +1 esté α más alto es el grado de confiabilidad, considerando 

una fiabilidad aceptable a partir de 0.70. 

Tabla 1 Estadísticas de confiabilidad - Alfa de Cronbach del instrumento.  

Alfa de Cronbach 

Alfa de Cronbach 

basada en elementos 

estandarizados 

N° de elementos 

0,927 0,922 18 

Fuente: Resultados de la Investigación. 

 

Como se puede apreciar en el Tabla 1 respecto Estadísticas de confiabilidad - 

Alfa de Cronbach del instrumento, obtenido a partir del procesamiento de datos 

en el software SPSS V22, se obtuvo como resultado: 0.927, demostrando la 

validez y confiabilidad del mismo.  
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III. RESULTADOS 
 

3.1. Determinación del nivel de satisfacción del cliente  

Tabla 2  

Nivel de satisfacción del cliente 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Malo 12 6,6 6,6 6,6 

Regular 29 15,8 15,8 22,4 

Bueno 46 25,1 25,1 47,5 

Óptimo 96 52,5 52,5 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Con respecto al nivel de satisfacción del cliente, del total de encuestados se aprecia que 

un 6.6 % lo califica como malo, un 15.8 % como regular, un 25.1 % como bueno y un 

52.5 % como óptimo. 

De acuerdo con los resultados, el nivel de satisfacción del cliente con respecto a café en 

taza en la cafetería Black Mouth, del total de 183 encuestados el 52.5 % califican a la 

calidad del producto como óptimo, por lo tanto, se puede decir que el cliente está 

satisfecho con el producto.  

Figura 2. Nivel de satisfacción del cliente 
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3.2. Construcción de la Matriz de la Calidad 

3.2.1. Voz del Cliente: Los “Qués” – Calidad Exigida.  

Las necesidades y expectativas del cliente se establecieron a partir del análisis 

de las encuestas aplicadas con la participación de la representante de la 

cafetería, personal de atención al cliente y un panel de expertos.    

 Sabor. 

 Temperatura.                   

 Cantidad. 

 Presentación. 

 Olor.  

 Precio. 

Tabla 3  

Calidad exigida - Los "Qués" 

Ítem 
Calidad Exigida  

"Qués" 
Valor Grado de Importancia 

1 Sabor 5 Muy importante 

2 Temperatura 4 Importante 

3 Cantidad 3 Poco importante 

4 Presentación 5 Muy importante  

5 Olor 5 Muy importante  

6 Precio 4 Importante  

 

3.2.2. Establecimiento de las características de calidad – los “Cómos” 

Las características se establecieron a partir del análisis de las encuestas 

aplicadas con la participación de la representante de la cafetería, personal de 

atención al cliente y un panel de expertos.    

  Intensidad del sabor. 

 Temperatura al servir. 

 Volumen. 

 Presentación.  

 Intensidad del olor. 

 Precio de venta.  

 Atención.  

 Ruido. 

 Ambiente Confortable. 
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C Cappuccino

A Americano

F Frappe

Tabla 4  

Características de calidad - Los "Cómos" 

Ítem 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

Características 

de Calidad 

"Cómos" 
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 d
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3.2.3. Desarrollo de la “Evaluación Competitiva” y la “Calidad Planeada” 
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o
 d

e 
Im

p
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rt
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a 

Evaluación 

Competitiva           

      1 2 3 4 5 Calidad Planeada 

ít
em

  

  
Características 

de Calidad 

"Cómos" 
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Ó
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P
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Calidad 

Exigida 

"Qués"   

1 Sabor 5     F A C 5 1.7 1.5 13 24% 

2 Temperatura 4     F A C 4 1.3 1.5 8 16% 

3 Volumen 3     F 
C 

  4 1.3 1.5 6 12% 
A 

4 Presentación 5       
A 

C 5 1.3 1.2 7 14% 
F 

5 Olor 5     F A C 4 1.3 1.5 10 19% 

6 Precio 4     F A C 4 1.3 1.5 8 16% 

 

Figura 3. Evaluación competitiva 
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PP

PN

N

P

P

P

 

F P

P

 

F P N

P

N

P P

P

P P P

P P

P

P

 

F P

P

PF Positiva Fuerte

P Positiva 

NF Negativa Fuerte

N Negativa 

Figura 4. Matriz de las confrontaciones de los “Cómos” Vs “Cómos” 

 

El establecimiento de la calidad planeada bajo el enfoque de mejora continua 

se desarrolló con el tipo de café que mostró un menor desempeño el cual 

corresponde al “Frappe”; para este último se estableció el plan de mejora que 

permite determinar cuál será el nivel que se tendría que alcanzar para lograr 

que el producto sea más competitivo.  

En el argumento de ventas se decidió los valores que serán asignados a los 

ítems de calidad exigida: venta especial para aquellas cualidades que tienen 

menor desempeño y venta común para los ítems que obtuvieron una valoración 

igual o superior a los productos con los cuales fue evaluado competitivamente.   

3.2.4. Matriz de las confrontaciones de los “Cómos” Vs “Cómos” 

En esta matriz se evalúa en grado de relación que existe entre una característica 

de calidad con otra,  
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9

3

1

Confrontaciones

Fuerte

Moderada 

Debil

3.2.5. Proceso de confrontación entre los “Qués” Vs “Cómos”  
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ít
e
m

 

  

Características 

de Calidad 

"Cómos" 

Calidad 

Exigida 

"Qués"   

1 Sabor 5 

113 113 13 13 113 38 13 13 13 

9 9 1 1 9 3 1 1 1 

2 Temperatura 4 

8 24 8 8 72 8 24 8 24 

1 3 1 1 9 1 3 1 3 

3 Volumen 3 

54 18 54 54 18 54 18 6 6 

9 3 9 9 3 9 3 1 1 

4 Presentación 5 

21 21 21 63 7 63 21 7 63 

3 3 3 9 1 9 3 1 9 

5 Olor 5 

90 30 30 30 90 30 30 10 30 

9 3 3 3 9 3 3 1 3 

6 Precio 4 

72 72 72 72 24 72 72 8 72 

9 9 9 9 3 9 9 1 9 

 

   Figura 5. Matriz de la calidad "Cómos" Vs "Qués" 
 

Con el desarrollo de esta etapa, se logró obtener información relevante sobre la 

influencia de cada característica de calidad del producto sobre las exigencias 

de los consumidores.  
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3.2.6. Puntuación absoluta y relativa de las características de la calidad. 

Tabla 5  

Determinación de puntuación absoluta y relativa 

Características 

de Calidad 

"Cómos" 
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 d
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Puntuación 

Absoluta 
344 251 198 265 360 240 178 52 208 

Puntuación 

Relativa 
17% 13% 9% 11% 15% 13% 8% 2% 10% 

     

Se visualiza que las características con mayor valor porcentual son: intensidad 

del sabor con un 17 %, intensidad del olor con un 15 %, la temperatura al servir 

con un 13 % y el precio de venta con un 13 %, los mismos que constituirían las 

características más representativas del producto, las cuales podrían satisfacer 

las exigencias de los consumidores.  

3.2.7. Establecimiento de la calidad proyectada 

Tabla 6 

Evaluación competitiva de las características de calidad 

 Características de 

Calidad "Cómos" 
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Frappe 3 3 3 4 3 3 5 5 5 

Americano 4 4 4 4 4 4 5 5 5 

Cappucino 5 5 4 5 5 5 5 5 5 

Calidad Proyectada 5 4 4 4 5 4 5 5 5 
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Figura 6. Casa de la Calidad – HOQ, QFD de la cafetería Black Mouth, 2019. 
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Puntuación Absoluta

Puntuación Relativa

Frappe

Americano

Cappucino

In
te

n
si

d
a

d
 d

el
 s

a
b

o
r 

T
em

p
er

a
tu

ra
 a

l 
se

rv
ir

C
a

n
ti

d
a

d
 S

er
v

id
a

P
re

se
n

ta
ci

ó
n

 A
g

ra
d

a
b

le
  

2 1

3 0 3 0

Sabor

Temperatura 4
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6 32 16 3

9 1 9

7

4

5

5

9 9 9 9 3 9 9 1 9
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1.3 1.5 10 19%

6 12%

C 5

 



14 

 

3.3. Interpretación de la Casa de la Calidad.  

Con lo establecido en la calidad proyectada a partir de la matriz de confrontaciones 

entre las características de calidad y la calidad exigida se confirma con lo 

determinado en la calidad planeada, así, se tiene que los ítems de características de 

calidad que obtuvieron una mayor puntuación relativa son las que se priorizaron y 

proyectaron a mejorar hasta el nivel “óptimo”. Así mismo, de acuerdo con la 

puntuación relativa se determina cuáles son las características de calidad que mayor 

interés y atención se deben atender: 17 %, 15 % y 13 % correspondiendo a la 

intensidad del sabor, intensidad del olor, la temperatura al servir – precio 

respectivamente las cuales se deben potenciar prioritariamente para satisfacer las 

necesidades de los consumidores, estos valores se reafirman al observar los pesos 

relativos de la calidad planeada 24 %, 19 % y 16 % correspondientes al sabor, olor, 

la temperatura – precio, sin embargo, no se deben dejar de lado aquellas cualidades 

exigidas y características que obtuvieron menores valores pues pueden crear 

conflictos en un futuro. 

Con respecto a la relación de los “cómos” se determinó aquellas características las 

tienen incidencia sobre otras, se encontró que las correlaciones positivas fuertes que 

son justamente las características directas del producto, como presentación del café 

con la intensidad del sabor y la cantidad servida, esto quiere decir que al mejorar la 

esta característica se mejora automáticamente las otras. 

Por otro lado, aquellas relaciones negativas muestran que es necesario encontrar un 

punto de relación de estas características como el ruido y el ambiente confortable con 

las demás características, de lo contrario se correría el riesgo de que al mejorar una 

característica otra puede ser perjudicada y viceversa. También se observa la espacios 

en blanco, estos significan que no existe relación directa entre estas características de 

calidad, resulta fundamental importancia tomar alguna decisión con respecto a estos 

escenarios porque podría afectar la competitividad futura. 
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IV. DISCUSIONES 
 

De acuerdo con lo planteado en el primer objetivo específico se identificó las necesidades 

y expectativas de los clientes con el uso de la metodologÍa QFD coincidiendo con  Nieto 

(2016) refiere que el uso de la herramienta QFD ayudó a valorar los requerimientos de 

los clientes considerados como puntos de mejora a seguir en la organización lo que sirvió 

para desarrollar mejoras del producto, enfocadas en cumplir con las expectativas de los 

clientes e incrementar las ventas. De igual manera se coincide con Dias, Andrade, Otávio, 

& Milan (2015) quienes concluyeron que la metodología QFD ayudo a identificar los 

requisitos que los clientes desean. 

Concerniente con el segundo objetivo específico se estableció las características de 

calidad a partir de los ítems de calidad exigida por los consumidores, coincidiendo con 

Llontop (2011) quien afirma que el uso de la metodología QFD permite integrar las 

necesidades del cliente como principal input para el desarrollo de nuevas líneas de 

productos e impulsar la competitividad de los ya existentes, a través del establecimiento 

de características de calidad que permiten satisfacer las necesidades de los clientes.  

En cuanto al tercer objetivo específico planteado en la presente investigación se logró 

establecer la calidad proyectada a partir del desarrollo de la matriz HOQ, coincidiendo 

con Zacapantzi, Gutiérrez, Herrera, & Cruz ( 2012) quienes afirman que la matriz QFD 

permitió la determinación y detección de requerimientos críticos del diseño para el 

cliente, proporcionando un ámbito de sugerencias y mejoras en los procesos que la 

empresa lleva a cabo.  

  



16 

 

V. CONCLUSIONES 
 

 Con el desarrollo de la investigación se pudo determinar el nivel de satisfacción 

del cliente respecto al café en taza en la cafetería Black Mouth de la ciudad de 

Chachapoyas – 2019 con el análisis de las encuestas aplicadas y el desarrollo de 

la evaluación competitiva de los productos (cappuccino, americano y frappe) 

obteniendo como resultado una calificación promedio de “Óptimo”. 

 

 Con el desarrollo de la matriz de la calidad como principal herramienta del QFD, 

se identificó la voz del cliente (necesidades y expectativas) para ser evaluados 

competitivamente e identificar aquel que presenta un menor desempeño, siendo 

este el frappe y así mostrar los ítems de calidad exigida que tienen mayor 

representatividad con respecto a la percepción del cliente: el sabor un 24 %, el 

olor un 19 % y la temperatura – precio ambos con un 16 %. 

 

 Con esto se define las características de calidad más relevantes sobre los cuales el 

equipo encargado del desenvolvimiento del producto debe concentrar sus 

esfuerzos para atender y superar las exigencias de los consumidores siendo estas: 

intensidad del sabor con un 17 %, intensidad del olor con un 15 % y la temperatura 

al servir – precio ambos con un 13 %. 

 

 Por último, se estableció la calidad proyectada donde se observa las características 

relevantes del producto que tienen que ser mejoradas: intensidad del olor, sabor, 

temperatura al servir y precio hacia una valoración óptima.   
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VI. RECOMENDACIONES 
 

 Se recomienda ampliar investigaciones orientadas a la gestión de la calidad en los 

diversos establecimientos de cafeterías en la ciudad de Chachapoyas.  

 

 Se recomienda, a partir de los datos obtenidos en esta investigación proponer 

análisis estadísticos de los mismos y modelar resultados. 

 

 Se recomienda investigar sobre el perfil del consumidor de cafeterías en la ciudad 

de Chachapoyas. 
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112 

VIII. ANEXOS 
 

Anexo 1.- Cuestionario 

Estimado consumidor (a): 

El presente cuestionario es de fundamental importancia para el desarrollo de la 

investigación denominada: Aplicación del QFD para el análisis de la satisfacción del 

cliente en la cafetería Black Mouth de la ciudad de Chachapoyas – 2019.  

 Responda las alternativas de respuesta según corresponda.  Marque con una 

“X” la alternativa que se adecue a su criterio. 
 

GENERALIDADES: 

 

 

 

El café que acaba de consumir usted es:  

 

 

Marque con una “X” en el casillero de su preferencia, utilice la siguiente escala: 

1 2 3 4 5 

Pésimo Malo Regular Bueno Óptimo 
 

 

 

  

 

N° PREGUNTAS 

 Considera usted que en la cafetería Black Mouth: 1 2 3 4 5 

1 El sabor del café es      

2 La temperatura del café es      

3 La cantidad del café que se sirve es       

4 La presentación del café es      

1.   Género 

a. Femenino (     ) 

b. Masculino (     ) 

2. Edad 

a.  Menos de 25 años (     ) 

b.  De 26 a 35 años (     ) 

c.  De 36 a 45 años        (     ) 

d.  De 46 años a más (     ) 

3. Procedencia 

a.   Local (     ) 

b.   Regional   (     ) 

c.   Nacional    (     ) 

d.   Extranjero (     ) 

Cappucino   

Americano  

Frappe   
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5 Intensidad del olor es      

6 La acidez del café es      

7 El amargo del café es      

8 La relación entre café consumido y el precio es      

9 La calidad del café es      

10 La higiene y vestimenta del personal que atiende es      

11 La rapidez del servicio es      

12 La confianza que le inspira el personal es      

13 La comodidad y ambiente del local es      

14 La decoración y mobiliario del local es      

15 La limpieza del local es      

16 La iluminación del local es      

17 La temperatura del local es      

18 El nivel del ruido del local es      

 

 

 Qué tan probable es para usted recomendar la Cafetería Black Mouth: 

 

Improbable  
Poco 

Probable  
Neutral Probable Muy Probable 
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Anexo 2.- Presentación las tablas de la encuesta. 

Tabla 7  

Sexo del encuestado 

Procedencia Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Masculino 105 57,4 57,4 57,4 

Femenino 78 42,6 42,6 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

  

Tabla 8  

Edad del encuestado 

Procedencia Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Menor a 25 años 27 14,8 14,8 14,8 

De 26 a 35 años 81 44,3 44,3 59,0 

De 36 a 45 años 39 21,3 21,3 80,3 

De 46 años a más 36 19,7 19,7 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

 

Tabla 9  

Procedencia del encuestado 

Procedencia Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Local 64 35,0 35,0 35,0 

Regional 21 11,5 11,5 46,4 

Nacional 76 41,5 41,5 88,0 

Extranjero 22 12,0 12,0 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

 
  

Tabla 10  

Tipo de café consumido  

Tipo de 

café 
Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Cappucino 76 41,5 41,5 41,5 

Americano 54 29,5 29,5 71,0 

Frappe 53 29,0 29,0 100,0 

Total 183 100,0 100,0  
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Tabla 11  

Sabor del café 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Malo 12 6,6 6,6 6,6 

Regular 11 6,0 6,0 12,6 

Bueno 74 40,4 40,4 53,0 

Óptimo 86 47,0 47,0 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

 

Tabla 12  

La temperatura del café 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Malo 12 6,6 6,6 6,6 

Regular 11 6,0 6,0 12,6 

Bueno 88 48,1 48,1 60,7 

Óptimo 72 39,3 39,3 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

      

Tabla 13  

La cantidad del café que se sirve. 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Malo 12 6,6 6,6 6,6 

Regular 16 8,7 8,7 15,3 

Bueno 107 58,5 58,5 73,8 

Óptimo 48 26,2 26,2 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

    

Tabla 14  

La presentación del café. 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Malo 12 6,6 6,6 6,6 

Regular 13 7,1 7,1 13,7 

Bueno 50 27,3 27,3 41,0 

Óptimo 108 59,0 59,0 100,0 

Total 183 100,0 100,0  
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Tabla 15  

Intensidad del olor. 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Malo 12 6,6 6,6 6,6 

Regular 26 14,2 14,2 20,8 

Bueno 55 30,1 30,1 50,8 

Óptimo 90 49,2 49,2 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

 

Tabla 16  

La acidez del café. 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Regular 37 20,2 20,2 20,2 

Bueno 94 51,4 51,4 71,6 

Óptimo 52 28,4 28,4 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

     

Tabla 17  

El sabor amargo. 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Regular 42 23,0 23,0 23,0 

Bueno 83 45,4 45,4 68,3 

Óptimo 58 31,7 31,7 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

 

Tabla 18  

La relación entre café consumido y el precio. 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Malo 12 6,6 6,6 6,6 

Regular 35 19,1 19,1 25,7 

Bueno 74 40,4 40,4 66,1 

Óptimo 62 33,9 33,9 100,0 

Total 183 100,0 100,0  
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Tabla 19  

La calidad del café. 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Malo 12 6,6 6,6 6,6 

Regular 29 15,8 15,8 22,4 

Bueno 46 25,1 25,1 47,5 

Óptimo 96 52,5 52,5 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

 

Tabla 20  

Higiene y vestimenta del personal 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Regular 29 15,8 15,8 15,8 

Bueno 108 59,0 59,0 74,9 

Óptimo 46 25,1 25,1 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

 

Tabla 21  

La rapidez del servicio 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Malo 2 1,1 1,1 1,1 

Regular 34 18,6 18,6 19,7 

Bueno 89 48,6 48,6 68,3 

Óptimo 58 31,7 31,7 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

 

Tabla 22  

La confianza que le inspira el personal 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Regular 12 6,6 6,6 6,6 

Bueno 63 34,4 34,4 41,0 

Óptimo 108 59,0 59,0 100,0 

Total 183 100,0 100,0  
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Tabla 23  

La comodidad y ambiente del local 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Bueno 77 42,1 42,1 42,1 

Óptimo 106 57,9 57,9 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

  

Tabla 24  

La decoración y mobiliario del local 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Regular 9 4,9 4,9 4,9 

Bueno 72 39,3 39,3 44,3 

Óptimo 102 55,7 55,7 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

 

Tabla 25 

La limpieza del local 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Bueno 45 24,6 24,6 24,6 

Óptimo 138 75,4 75,4 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

   
Tabla 26  

La iluminación del local 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Regular 7 3,8 3,8 3,8 

Bueno 38 20,8 20,8 24,6 

Óptimo 138 75,4 75,4 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

 

Tabla 27  

La temperatura del local 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Regular 31 16,9 16,9 16,9 

Bueno 48 26,2 26,2 43,2 

Óptimo 104 56,8 56,8 100,0 

Total 183 100,0 100,0  
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Tabla 28  

El nivel del ruido del local 

Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Bueno 95 51,9 51,9 51,9 

Óptimo 88 48,1 48,1 100,0 

Total 183 100,0 100,0  

 

Tabla 29  

Qué tan probable es para usted recomendar la Cafetería Black Mouth 

 Escala Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Neutral 23 12,6 12,6 12,6 

Probable 48 26,2 26,2 38,8 

Muy Probable 112 61,2 61,2 100,0 

Total 183 100,0 100,0  
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Anexo 3.- Validación del instrumento. 
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