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RESUMEN
Una de las industrias más destacadas de la eco-
nomía mexicana es la restaurantera. Su impor-
tancia, debido a su número de empresas, crea-
ción de empleos y emprendimientos, ha oca-
sionado que se genere un alto índice de compe-
titividad. Esto provoca que se busquen estrate-
gias para mejorar la calidad del servicio que 
ofrecen, con el propósito de retener y atraer 
clientes. El objetivo de este trabajo fue identi-
ficar los factores que conforman la percepción
de la calidad en el servicio en un restaurante
mexicano. Para ello, se utilizó el instrumento
DINESERV, mediante un enfoque cuantitativo y
un análisis factorial confirmatorio. Los resulta-
dos mostraron que el instrumento DINESERV
es válido para restaurantes mexicanos. Asimis-
mo, se detectaron los factores que integran el
servicio al cliente, enfatizando los aspectos de
tangibilidad, confiabilidad, respuesta y empatía.
Factores como personal competente y con ex-
periencia, tener siempre presente los intere-
ses del cliente y la apariencia de la vestimenta
y limpieza del personal de servicio son elemen-
tos clave para que el restaurante genere mayor
satisfacción en sus clientes. 

PALABRAS CLAVE: DINESERV, calidad del servi-
cio, satisfacción del cliente, industria restauran-
tera, PyME. 

ABSTRACT
One of the most prominent industries in the Me-
xican economy is the restaurant industry. Its 
importance, due to the number of companies, job 
creation and business ventures, has caused a 
high competitiveness index to be generated. 
This causes  the search of strategies to be sou-
ght to improve the quality of the service they
offer, in order to retain and attract customers.
The objective of this work was to identify the
factors that comprise service quality perception
in a Mexican restaurant. For that purpose, we
employed the DINESERV instrument, through a
quantitative approach and a confirmatory fac-
tor analysis. Results showed that the DINESERV
instrument is valid for Mexican restaurants.
Likewise, the factors that make up customer
service were identified, emphasizing the aspects
such as tangibility, reliability, response and em-
pathy. Characteristics such as competent and
experienced staff, always keeping in mind the in-
terests of the client, the appereance of the ser-
vice personnnel´s clothing and cleanliness are
key elements for the restaurant to generate grea-
ter satisfaction in its customers.

KEYWORDS: DINESERV, quality service, custo-
mer satisfaction, restaurant, SMEs.
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INTRODUCCIÓN 
La gastronomía mexicana ha sido reconocida 
por la Organización de las Naciones Unidas para 
la Educación, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) 
como patrimonio inmaterial de la humanidad 
(Matta, 2019). También, como un elemento de ri-
queza que incrementa la competitividad al ser 
considerado como el “vehículo estratégico” para
los destinos turísticos mexicanos, de acuerdo con 
la Cámara Nacional de la Industria de Restau-
rantes y Alimentos Condimentados (CANIRAC, 
2012) y el Instituto de los Mexicanos en el Exte-
rior (IME, 2018).

La industria restaurantera juega un papel de 
gran relevancia en la economía mexicana, con 
una participación del 17.8 % del total de las 
empresas, además de ser el segundo grupo que 
aporta mayor cantidad de empleos y el prime-
ro de los sectores de emprendimiento, según 
el Instituto Nacional de Estadística y Geografía
(INEGI, 2019) y la Asociación Mexicana de Res-
taurantes (AMR, 2019). Se caracteriza por crear 
valor desde aspectos tangibles, como la prepa-
ración de alimentos y bebidas; e intangibles, co-
mo  la  atención  a  clientes  (INEGI,  2019). 

Las Pequeñas y Medianas Empresas (PyMEs) 
que pertenecen a la industria restaurantera, an-
te un escenario de alta competitividad y bus-
cando ajustarse a los requerimientos y deman-
das actuales, han apostado por la calidad en el 
servicio como un elemento clave para el éxito 
(Knutson y col., 1996; Monroy-Ceseña y Urcá-
diz-Cázares, 2019). 

El sector de servicios se caracteriza por aspec-
tos de intangibilidad, incapacidad para alma-
cenar, personalización vinculada a necesidades 
y deseos e inseparabilidad en los procesos (Pa-
rasuraman y col., 1988; Lara, 2002; Begazo-Vi-
llanueva, 2006; Coll-Hurtado y Córdoba y Or-
dóñez, 2006; Alzaydi y col., 2018; Stefano y col., 
2020). Su importancia está vinculada princi-
palmente con el servicio al cliente, donde en-
cuentra el valor agregado de la empresa o los 
atributos que otorga (Godoy, 2011; Botía-Sana-
bria y Orozco-Pulido, 2012; Arellano-Díaz, 2017; 
Dhisasmito y Kumar, 2020). La calidad se defi-

ne como la propiedad o propiedades inherentes 
a algo, de manera que se permita juzgar su va-
lor; es la excelencia de un bien o servicio en 
las características especificadas, de acuerdo a 
la Real Academia Española (RAE, 2019a). Auto-
res como Crosby (1980) precisan la calidad co-
mo la proximidad real a los estándares o a los 
cero  defectos.
 
Por otro lado, el servicio o la acción de servir es 
considerado como el mérito que se adquiere sir-
viendo a una persona o entidad (RAE, 2019b). 
Bajo esta premisa, Kotler y col. (2018) conside-
ran que son actividades o beneficios que una or-
ganización ofrece a personas, grupos o a otras 
organizaciones y se caracterizan por ser intan-
gibles, inseparables, heterogéneos y perecederos. 

Considerando lo anterior, el servicio al cliente 
es la acción donde se localiza la interacción en-
tre el cliente y la empresa (Duque, 2005), gene-
rando una percepción de su calidad (Følstad y 
col., 2018; Dhisasmito y Kumar, 2020). Sin em-
bargo, no siempre es igual, por lo que las em-
presas han tenido la necesidad de buscar un 
modelo particular del giro empresarial que per-
mita cuantificar la percepción de calidad en el 
servicio (Lara, 2002). Una de las herramientas 
principales para medirla de manera estandari-
zada en cualquier empresa del sector comercial 
ha sido el modelo propuesto por Parasuraman y 
col. (1988), conocido como SERVQUAL (acróni-
mo en inglés: Service Quality, calidad de servi-
cio) (Park y col., 2018). Este modelo está com-
puesto por cinco dimensiones que reflejan va-
riables acerca de: (a) empatía, referente a brin-
dar un servicio personalizado; (b) confiabilidad, 
como la capacidad de cumplir con las prome-
sas de servicio; (c) responsabilidad o garantías, 
direccionado a la medición de la manera de de-
sempeñar un papel que refleje seguridad, credi-
bilidad y confianza; (d) capacidad de respuesta, 
particularizado a la forma de cumplir requeri-
mientos del cliente de manera más eficiente, y 
(e) tangibilidad, relacionada con los aspectos fí-
sicos de la infraestructura, personal y materiales.

Distintas investigaciones han buscado compro-
bar que las dimensiones que componen el mo-
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delo de SERVQUAL son aplicables a diferen-
tes sectores económicos y contextos, como el 
estudio de Meirelles y col. (2015), quienes com-
probaron que podrían ser adecuadas para apli-
carse en el sector turístico. Por otro lado, con 
base en el modelo SERVQUAL se desarrolla-
ron varios modelos, con la finalidad de perfec-
cionar la precisión del mismo, como el de Cro-
nin y Taylor (1992) sobre el rendimiento del
servicio (SERVPERF, acrónimo en inglés: Servi-
ce Performance, rendimiento del servicio).

También se han realizado investigaciones para
cuantificar la calidad en productos físicos (Rust
y Oliver, 1994). Otros combinan factores de mo-
delos diferentes, pero incluyendo las dimensio-
nes de SERVQUAL (Brady y Cronin, 2001), o 
bien, complementan las variables para medir la
calidad en el servicio de SERVQUAL respecto a
las métricas que a la empresa le gustaría cono-
cer, sobre emociones, cultura e internet, entre 
otras (González-Uribe  y  col., 2010).

Los modelos más referenciados para cuantifi-
car la percepción de la calidad del servicio en
diferentes sectores y con diversos números de
factores se muestran en la Tabla 1, partiendo 
principalmente del modelo SERVQUAL (Para-
suraman  y  col.,  1988). 

Los investigadores Stevens y col. (1995) postu-
laron un modelo llamado DINESERV (DINE-
SERV, acrónimo en inglés: Dining Service, ser-
vicio de comedor), aplicado en Norteamérica, 
que cuantifica la percepción de la calidad en el 
sector restaurantero y que contiene las mismas 
dimensiones del SERVQUAL, pero estructura-

do en 29 ítems. Similarmente, emplearon las 
variables calidad, satisfacción, aburrimiento ge-
neral y aburrimiento del entorno físico como 
impulsores de variedad en Estados Unidos. El 
modelo DINESERV mostró un efecto positivo en
la satisfacción total del cliente, lo que resultó 
en un incremento de su intención de regresar al
restaurante, así como en la promoción positi-
va del mismo de boca en boca (Kim y col., 2009).

Autores como Aguirre y Rodríguez (2011) adap-
taron el modelo DINESERV en restaurantes lo-
cales de Costa Rica; sus resultados indican que 
la cultura latina le brinda mayor soporte a la di-
mensión de empatía. Además, Guzmán y Cárca-
mo (2014) también aplicaron el modelo DINE-
SERV en un restaurante en Guanajuato, Méxi-
co, y encontraron que es adecuado y adaptable, 
además de relevante, dada la información que 
aporta  a  los  gerentes  del  sector.

El contexto de las investigaciones menciona-
das se centra en el estudio de la percepción de 
la calidad en el servicio, abordado desde diver-
sas perspectivas, en restaurantes y hoteles ubi-
cados en países cuya economía y cultura son 
distintas; sin embargo, aún faltan estudios que 
muestren o confirmen los factores que influ-
yen en la percepción de calidad del servicio al 
cliente por medio del instrumento DINESERV 
en  el  contexto mexicano. 

Este trabajo tuvo como objetivo identificar los 
factores que integran la percepción de la cali-
dad en el servicio al cliente a través del instru-
mento DINESERV en un restaurante estableci-
do  en  México. 

Tabla 1. Modelos para cuantificar la percepción de la calidad en el servicio. 
Table 1. Models to quantify the perception of  the  service quality.

Modelo Ítems Sector Referencia

SERVQUAL 22 ítems Servicios generales Parasuraman y col., 1988
SERVPERF 22 ítems Empresas de servicios Cronin y Taylor, 1992
LODGSERV 26 ítems Hoteles Knutson y col., 1990
DINESERV 29 ítems Restaurantes Stevens y col., 1995
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MATERIALES Y MÉTODOS
Se realizó un estudio cuantitativo de alcance 
exploratorio en una PyME del sector restau-
rantero en Aguascalientes, México. El estado de
Aguascalientes está posicionado en el sexto lu-
gar del Índice de Competitividad Estatal 2021. 
Su tasa de informalidad laboral disminuyó del
43 % al 40 % en el periodo 2018-2021 de acuer-
do al Instituto Mexicano para la Competitividad 
(IMCO, 2021).

El restaurante lleva 17 años establecido y bus-
ca identificar los factores esenciales que con-
ducen a un servicio al cliente exitoso. La admi-
nistración del restaurante desea atraer nuevos
clientes y retener a los actuales, ofreciéndoles
un mejor servicio, por lo que se tuvieron 2 en-
trevistas con el gerente de servicio para mos-
trarle el objetivo del estudio y para que acce-
diera a que se aplicara el instrumento DINE-
SERV a los comensales, el cual tiene una alta va-
lidez y efectividad para cuantificar la calidad 
en el servicio para el sector restaurantero (Du-
que-Oliva y Parra-Diaz, 2015).

Para la aplicación del cuestionario, se usaron 
varias tabletas electrónicas, toda vez que los me-
seros mostraban el instrumento a los comensa-
les una vez que éstos habían terminado sus ali-
mentos. También les hicieron saber el objetivo
de la recolección de datos, tras lo cual accedie-
ron a participar voluntariamente y consintie-
ron que se usaran sus respuestas para el pro-
yecto. 

El instrumento de recolección de datos fue to-
mado de la investigación previa de Guzmán y
Cárcamo (2014), usando una escala Likert de
siete puntos, donde 1 representa “totalmente en
desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo” (Ta-
bla 2). Se aplicaron 230 cuestionarios de el 20 
al 30 de abril de 2019, que era un periodo repre-
sentativo, de mayor afluencia en el restaurante, 
debido a las vacaciones de Semana Santa. Ca-
be mencionar que el tamaño de la población 
fue calculado según los datos proporcionados 
por la gerencia con relación al número de visi-
tantes diarios (aproximadamente 480 comen-
sales). 

Para la selección de la muestra se consideró:

Donde n es el tamaño de la muestra, N el ta-
maño de la población, Z el valor de las tablas 
de distribución normal estándar para una pro-
babilidad central equivalente a 1.96, ε se con-
sidera el error muestral permitido, igual a 8 %, 
y P representa la variabilidad positiva de 50 %.

Para confirmar la validez del modelo se reali-
zó un análisis factorial confirmatorio usando el 
módulo IBM SPSS Amos (IBM, Corp., 2015), ver-
sión 23, que es parte del paquete estadístico pa-
ra ciencias sociales (SPSS, por sus siglas en in-
glés: Statistical Package for the Social Sciences),
versión 25. Se empleó la estimación de máxima 
probabilidad y los indicadores que verifican si el 
ajuste del modelo es adecuado. Para validar un 
modelo a través de un análisis confirmatorio 
se analizaron el de medida y el estructural, por 
lo que el modelo de medida se evaluó a través 
de la validez de constructo, mediante la validez 
convergente y discriminante. La validez con-
vergente se obtuvo cuando las cargas factoria-
les presentaron valores de al menos 0.5, es de-
cir, que convergían en un punto; si una carga 
tenía valores menores a 0.50 fue un ítem can-
didato a ser eliminado (Hair y col., 2006; Souza 
y col., 2017). Asimismo, se obtuvo mediante los 
valores de la varianza promedio extraída (AVE, 
por sus siglas en inglés: Average Variance Extrac-
ted) y fiabilidad compuesta (CR, por sus siglas 
en inglés: Composite Reliability). Valores de la 
CR y de AVE mayores de 0.70 y 0.50, respecti-
vamente, se consideraron aceptables (Fornell y 
Larcker, 1981; Cheng y col., 2019; Kukanja y Pla-
ninc, 2019; Kim y Han, 2020; Tuncer y col., 2020). 

La validez discriminante se midió a través del
criterio Fornell y Larcker (1981), que encuen-
tra que los constructos son únicos y distintos
entre ellos, es decir, que un constructo captu-
ra un fenómeno que otro constructo no captu-
ra. La Tabla 3 muestra los valores de la validez 
discriminante del modelo inicial de la Figura 1.
La validez discriminante se obtiene cuando el 
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Tabla 2. Ítems que pertenecen a cada constructo o dimensión de la escala de recolección de datos del 
modelo DINESERV. 
Table 2. Items that belong to each construct or dimension of the data collection scale of the 
DINESERV model.

Constructo Ítems (El restaurante…)

Tangibles

1) Tiene instalaciones exteriores visualmente atractivas.
2) Tiene un área de comedor visualmente atractiva.
3) Tiene personal que luce limpio, bien cuidado y propiamente vestido.
4) Tiene una decoración acorde con su imagen y nivel de precio.
5) Tiene una carta-menú que es fácil de leer.
6) Tiene un menú visualmente atractivo que refleja la imagen del restaurante.
7) Tiene un área de comedor que es cómoda y que facilita el moverse alrededor de ella.
8) Tiene baños que son muy limpios.
9) Tiene áreas de comedores que son muy limpias.
10) Tiene asientos cómodos en el área de comedores.

Confiabilidad

11) Le sirve la comida/bebida en el tiempo promedio.
12) Corrige rápidamente todo lo que está mal.
13) Es confiable y consistente.
14) Proporciona al cliente la cuenta/facturación precisa.
15) Sirve las comidas/bebidas exactamente como fueron ordenadas.

Respuesta

16) Durante los horarios más concurridos posee empleados que se ayudan unos a otros 
para mantener la velocidad y la calidad del servicio.
17) Proporciona un servicio oportuno y rápido.
18) Brinda un esfuerzo extremo para manejar sus peticiones especiales.

Garantías

19) Tiene empleados que pueden responder a sus preguntas de forma completa.
20) Lo hace sentir cómodo y confiado en su trato con el personal.
21) Tiene personal que sea capaz y esté dispuesto a darle información sobre los elementos 
de la carta-menú, ingredientes, métodos de preparación de platillos/bebidas.
22) Lo hace sentir personalmente seguro respecto a la preparación higiénica de los 
alimentos.
23) Tiene personal que parece bien capacitado, competente y experimentado.
24) Parece dar a sus empleados el apoyo para que puedan realizar bien su trabajo.

Empatía

25) Tiene empleados que son sensibles a sus necesidades y deseos, en vez de seguir las 
políticas y procedimientos estándar.
26) Lo hace sentir especial como cliente brindándole una atención personalizada.
27) Anticipa sus necesidades individuales y deseos.
28) Tiene empleados que son comprensivos y siempre verifican si algo está mal.
29) Parece tener siempre en cuenta los intereses de los clientes.

valor de la correlación entre constructos es me-
nor al valor de la raíz cuadrada de AVE.

Del mismo modo, y para cumplir con la vali-
dez del modelo estructural o teórico, se siguie-
ron los parámetros de referencia para ajuste

del modelo: el valor de X2/gl es aceptable cuan-
do está por debajo de 5 (Maccallum y col., 1996), 
mientras que el índice de Tucker-Lewis (TLI, 
por sus siglas en inglés: Tucker–Lewis Index), 
índice de ajuste comparativo (CFI, Compara-
tive Fit Index), índice de bondad de ajuste (GFI, 
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Los valores de la correlación entre dimensiones se muestran a la izquierda de las dimensiones. El valor de las cargas 
factoriales a la derecha. El valor del error asociado a cada carga factorial se muestra a la derecha de cada ítem.

Tangibles Confiabilidad Respuesta Garantías Empatía 
Tangibles 0.79
Confiabilidad 0.82 0.80
Respuesta 0.79 0.85 0.79
Garantías 0.78 0.92 0.92 0.79
Empatía 0.71 0.76 0.79 0.87 0.86

Tabla 3. Validez discriminante mediante el criterio Fornell y Larcker (1981) de los constructos del 
modelo causal inicial.
Table 3. Discriminant validity using Fornell y Larcker (1981) criterion of the initial causal model 
constructs.
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Figura 1. Modelo inicial del análisis factorial confirmatorio del modelo DINESERV. 
Figure 1. Results of Confirmatory Factor Analysis of DINESERV model.

Las cantidades resaltadas en negrillas corresponden a la raíz cuadrada de AVE.
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por sus siglas en inglés: Goodness of Fix In-
dex) y el índice de ajuste normado (NFI, por sus
siglas en inglés: Normed Fit Index) son acep-
tables cuando están por encima de los valo-
res de 0.90 (Ruiz y col., 2010; Arisandi y Sukri, 
2017), y error de aproximación cuadrático me-
dio (RMSEA, Root MeanSquare Error of Appro-
ximation) cuando sus valores son inferiores a
0.80  (Cupani,  2012). 

El análisis de confiabilidad para la validez con-
vergente, se midió con los valores del alfa de 
Cronbach (Tabla 4), que, a pesar de que no exis-
te un valor mínimo universalmente aceptado, 
muchos autores estiman que debe ser superior
a 0.70 (Hair y col., 2006; Tavakol y Dennick, 2011; 
Bonett y Wright, 2015; Bujisic y col., 2018; Mo-
hamed y col., 2018). 
 
RESULTADOS 
Las edades de los clientes del restaurante anali-
zado fueron: de 16 a 24 años (8.70 %), de 25 a 34 
años (34.84 %), de 35 a 44 años (27.48 %), de 45 a
54 años (15.93 %), más de 55 años (13.05 %). La 
muestra la conformaron 47.75 % mujeres, 48.51
% hombres y 3.74 % no respondió. Los clientes 
son residentes principalmente del estado de
Aguascalientes (75.22 %), seguido de Ciudad de
México, Zacatecas, Michoacán, Nayarit, Jalisco 
y San Luis Potosí  (24.78  %).

El modelo inicial que se usó para confirmar el 
instrumento DINESERV se presenta en la Figu-
ra 1, la cual muestra todos los ítems que com-
ponen el modelo DINESERV, así como el valor 
de las cargas factoriales y su significancia, ade-
más del valor de su error asociado. Cabe aclarar
que no se realizó un análisis factorial explora-
torio, ya que previos estudios han comprobado

el instrumento en el contexto latinoamericano
(Guzmán  y  Cárcamo,  2014).

La validez discriminante no se alcanzó en el mo-
delo propuesto (Figura 1) debido a que las co-
rrelaciones entre constructos fueron superiores
a la raíz cuadrada del valor de AVE, por lo que 
se decidió iniciar con la re-especificación del 
modelo, el cual se ajustó mediante iteraciones 
sucesivas. En cada iteración se verificó la cali-
dad del modelo de medida (validez convergen-
te y discriminante) y del estructural, hasta ob-
tener el ajuste adecuado (Figura 2), para ello 
se eliminaron los ítems con cargas menores de 
0.70 de las dimensiones tangibles (Tan1, Tan2, 
Tan5, Tan6, Tan7, Tan8, Tan10) y confiabilidad
(Con1, Con2). De la dimensión respuesta no 
fue eliminado ningún ítem, aunque Res2 pre-
sentaba una carga menor a 0.70, debido a que 
en la re-especificación del modelo la carga fac-
torial aumentó. Y de la dimensión empatía fue-
ron eliminados Emp1, Emp3 y Emp4, aunque te-
nían cargas mayores a 0.70. La dimensión ga-
rantías fue eliminada con el objetivo de ajustar
el modelo estructural, para obtener criterios de
calidad  del  modelo  resultante. 

Por lo tanto, el análisis factorial confirmatorio 
validó cuatro dimensiones que componen el mo-
delo DINESERV. La Tabla 4 muestra que los 
valores de alfa de Cronbach variaron entre 
0.757 y 0.922, por lo que son aceptables. Los  
valores de la CR oscilaron entre 0.765 y 0.922, 
mientras que los valores de la AVE fluctuaron 
entre 0.622 y 0.856, confirmando de esta manera 
la  validez  convergente.

Los resultados de la validez discriminante se ob-
servan en la Tabla 5. Los valores de la correla-

Tabla 4. Valores de alfa de Cronbach, CR y AVE. 
Table 4. Cronbach’s alpha values, CR and AVE.

Constructo Alfa de
 Cronbach

Fiabilidad Compuesta 
(CR)

Varianza Promedio Extraída 
(AVE)

Tangibles 0.803 0.805 0.683
Confiabilidad 0.853 0.858 0.701
Respuesta 0.757 0.765 0.622
Empatía 0.922 0.922 0.856
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ción entre constructos (por ejemplo, para la di-
mensión confiabilidad, valores entre 0.760 y 
0.800) fueron menores a la raíz cuadrada de 
los valores de AVE (0.830), lo que indica que 
se obtuvo la validez discriminante del mo-
delo final. El análisis factorial confirmatorio 
se muestra en la Figura 2 y presenta los re-
sultados del ajuste del modelo con los crite-
rios aceptables de X2/gl = 2.101, TLI = 0.943, 
CFI = 0.964, NFI = 0.934, GFI = 0.921 y RMSEA= 
0.083.

La Figura 2 ilustra que cada dimensión está 
agrupada por al menos 2 elementos que contri-

buyen a cuantificarla. Se determinó que 11 ítems
y 4 dimensiones son los que cuantifican la per-
cepción de calidad en el servicio para el res-
taurante  estudiado  en  Aguascalientes,  México.

Los factores que integran la calidad en el ser-
vicio del restaurante estudiado se incluyeron en
las dimensiones de: a) empatía, que se muestra
al brindar un servicio personalizado al cliente, 
es decir, considerar en todo momento los inte-
reses del cliente; b) confiabilidad, se refiere a la 
capacidad de cumplir con las promesas de ser-
vicio, esto implica que el personal sea  competen-
te y con experiencia en la atención al cliente; 

Tabla 5. Validez discriminante mediante el criterio Fornell y Larcker (1981) de los constructos del 
modelo causal final.
Table 5. Discriminant validity using the Fornell y Larcker (1981) criterion of the final causal model 
constructs.

Tangibles Confiabilidad Respuesta Empatía 
Tangibles 0.83
Confiabilidad 0.82 0.83
Respuesta 0.64 0.76 0.79
Empatía 0.79 0.80 0.73 0.93

0.79

0.82

0.76

0.64 0.80

0.73

Tangibles

Confiabilidad

Respuesta

Empatía

Res 1

Res 2

Res 3

Emp 2

Emp 5

Con 3

Con 4

Con 5

Tan 3

Tan 4

Tan 9

e6

e5

e4

e3

e2

e1

e11

e10

e9

e8

e7

0.73

0.82

0.87

0.70

0.84

0.80

0.88

0.72

0.90

0.91

0.72

Los valores de la correlación entre dimensiones se muestran a la izquierda de las dimensiones. El valor de las cargas 
factoriales  a  la derecha. El valor del error asociado a cada carga factorial se muestra a la derecha de cada ítem.

Figura 2. Resultados del análisis factorial confirmatorio del modelo DINESERV ejecutado en un res-
taurante de Aguascalientes, México. 
Figure 2. Results of Confirmatory Factor Analysis of DINESERV model executed at a restaurant in 
Aguascalientes, Mexico.

Las cantidades resaltadas en negrillas corresponden a la raíz cuadrada de AVE.
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c) aspectos tangibles, relacionados con los as-
pectos físicos de la infraestructura, personal y
limpieza del restaurante; y d) empatía, relacio-
nada con la capacidad de respuesta del servicio 
y manejo de peticiones especiales de los clien-
tes.

DISCUSIÓN
Los resultados de este estudio concuerdan con 
los  de Coromoto y Landaeta (2015), quienes ana-
lizaron el comportamiento de los niveles de ca-
lidad del servicio según las características de
los clientes en Venezuela, identificando que la
confiabilidad, seguida de la empatía y la res-
puesta fueron los aspectos más importantes pa-
ra el cliente, mismos que concuerdan con el 
presente trabajo. También la investigación de
Ibarra y col. (2020) evaluó la calidad percibi-
da en el servicio en un restaurante en Sonora,
México, encontrando que los aspectos mejor eva-
luados fueron confiabilidad y empatía, lo cual
coincide con este estudio.

La investigación  de Aguirre y Rodríguez (2011),
reveló que los aspectos tangibles (personal que
luce limpio, bien cuidado y propiamente vesti-
do), de confiabilidad (personal competente y con
experiencia) y empatía (tener siempre presente
los intereses del cliente) son los de mayor rele-
vancia, similar a lo encontrado en este estudio. 

El presente trabajo indica que el modelo DINE-
SERV puede ser adaptable al contexto mexica-
no, donde este giro de empresa podrá implemen-
tar estrategias que vayan direccionadas a gene-
rar mayor satisfacción en sus clientes. Sin em-
bargo, los resultados no son generalizables, ya 
que depende del área geográfica donde el res-
taurante se encuentre ubicado, toda vez que cada 
uno puede tener requisitos específicos (Ibarra y 
col., 2020). 

Aunque la satisfacción y la lealtad del cliente 
–en el contexto restaurantero– son temas de in-
vestigación que acaparan el interés de la co-
munidad académica, es importante poner aten-
ción en tópicos emergentes como restaurantes 
que ofrecen platillos saludables, el valor agre-
gado que da la marca y la innovación en el ser-

vicio, como da cuenta la investigación de Kim
y  col.  (2022).

La presente investigación presentó algunas li-
mitaciones, como el hecho de que se analizó 
únicamente un restaurante y que el número de 
los encuestados podría aumentarse. Trabajos 
futuros que incluyan más restaurantes y una 
muestra más grande serían benéficos para la 
industria restaurantera mexicana. Del mismo 
modo, se podrían examinar los efectos de los 
constructos del modelo DINESERV para el con-
texto mexicano en constructos como lealtad del 
cliente e intención de revisitar el restaurante. 

CONCLUSIONES 
El instrumento DINESERV identificó los facto-
res que integran el servicio al cliente en un res-
taurante mexicano de Aguascalientes, agrupados
en la dimensiones: tangibles, confiabilidad, em-
patía y respuesta, de los cuales destacan las ca-
racterísticas que generan mayor satisfacción en
sus clientes, como personal competente y con
experiencia y tener siempre presentes los in-
tereses del cliente, la apariencia de la vestimenta
y limpieza del personal de servicio. Este estudio
contribuye a identificar los factores esenciales
que ofrecen un servicio al cliente exitoso, por 
lo que, aunque los hallazgos pertenecen a una 
PyME, se sugiere que podría aplicarse a las de-
más PyMEs restauranteras mexicanas de Aguas-
calientes, o también a grandes empresas restau-
ranteras, ya que ambos tipos de establecimien-
tos son una fuente importante de ingresos para
el  estado.
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