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RESUMEN:

El objetivo es determinar la percepcién promedio de la calidad en el servicio (CS) y su incidencia en las medias de la satisfacciéon del
cliente (SC) en 54 restaurantes adscritos a la Cémara Nacional de Restaurantes y Alimentos Condimentados, A.C. de La Paz, Baja
California Sur. El método se realizé mediante encuestas a comensales valorando cinco dimensiones (instalaciones, accesibilidad,
capital humano, atmésfera y la comida) y una serie de andlisis de varianza donde los factores fueron los tipos de especialidades
de restaurantes. Los resultados revelan que los dimensiones de la CS y SC no presentaron diferencias significativas, excepto en el
factor atmosfera y comida. Este hallazgo revela que es necesario realizar un andlisis estratégico del servicio para los empresarios. La
originalidad consistié en medir la SC en relacién ala CS la cual presenté una r=0.9 global. Una limitacién fue que solo se segmenta
a la poblacién por sexo.

PALABRAS CLAVE: Calidad, servicio, satisfaccidn, restaurantes.

ABSTRACT:

The goal[LAR2] is to determine the average perception of quality in the service (CS) and its incidence in the means of customer
satisfaction (CS) in 54 restaurants attached to the National Chamber of Restaurants and Seasoned Foods Civil Association of La
Paz, Baja California Sur. The method was implemented by surveys to diners valuing five dimensions (facilities, accessibility, human
capital, atmosphere and food) and a series of analysis of variance where the factors were the types of specialties of Restaurants. The
results reveal that the CS and SC dimensions did not have significant differences except in the atmosphere and food dimensions.
This finding reveals that it is necessary to carry out a strategic analysis of the service for the Entrepreneurs. The originality consisted
in measuring the SC in relation to the CS which presented a global r =0.81. One limitation was that only the population was
segmented by sex.
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INTRODUCCION

En el contexto mercadotécnico, es comun mencionar que la calidad es uno de los principales pilares de
la mejora organizacional y participe de la construccién de un futuro direccionado en gran medida en las
capacidades ejercidas para poder ofrecer productos y servicios a un mercado cada vez mds demandante y
altamente competitivo. De ahi el interés legitimo de los empresarios (tomadores de decisiones) por encontrar
mecanismos o indicadores de valoracién de la calidad de sus productos y servicios ofertados. El concepto
“calidad” ha adquirido sin duda alguna un fuerte protagonismo sea cual sea su enfoque, tanto desde la
perspectiva académica como aquella que se origina desde el sector productivo o aspecto practico. La calidad
en el servicio (CS) y la satisfaccion del cliente (SC) han sido ampliamente utilizadas en diferentes sectores
industriales para fortalecer las relaciones existentes entre el consumidor y la empresa (Morgan & Hunt,
1994, Woodruff, 1997). Lo anterior permite que las organizaciones en su estrategia de mercado vinculen
sus recursos orgnizacionales de manera que propicien satisfactores que coadyuven en el posionamiento de
la empresa. Ambos constructos, son considerados por las empresas como una herramienta estratégica para
sobrevivir en el mercado y particularmente, €n entornos sumamente competitivos (Spreng & Mackoy, 1996)
como ocurre en la industria restaurantera en México (Vera & Trujillo, 2017) dentro del sector turistico.

En este sentido, es importante sefialar que tan solo dentro del sector de servicios en México, la industria de
restaurantes concentra mas de la cuarta parte de las unidades econdmicas dedicadas a la prestacién de servicios
privados no financieros; casi una quinta parte del empleo; més de la décima parte de la produccién bruta
total y del consumo intermedio y el 7.9% del valor agregado censal bruto (INEGI, 2014) . De acuerdo con los
Censos Econémicos 2014 a nivel nacional, se captaron 4,230,745 unidades econémicas de las cuales 10.7%
pertenecen al subsector de preparacién de alimentos y bebidas en donde se dio empleo al 6.8% del personal
total, generando el 1.8% de la produccién bruta total y con el 1.9% del consumo intermedio. Particularmente,
en el estado de Baja California Sur, la industria restaurantera tiene una enorme importancia debido a sus
destinos turisticos (Angeles, Gimez, Ivanova, 2012). Tan sélo al citar el aspecto relacionado al personal
ocupado en este segmento, el cual cuenta con 13,280 personas, representando al 23% en el sector servicios
de las Californias (INEGI, 2014).

Aunado alo anteriormente expuesto, en una entrevista clave con la presidenta de la Cimara Nacional de la
Industria Restaurantera y Alimentos Condimentados A. C. (CANIRAC) en Baja California Sur (Hinojosa
Oliva, 2016) revel6 que la calidad en el servicio en el segmento restaurantero, es uno de los factores de mayor
relevancia y reconoce de manera empirica, tanto ella como los empresarios del gremio, el impacto de ésta
no sélo en la satisfaccién de sus comensales, sino también, en sus ventas y en su nivel de posicionamiento
dentro del mercado. Lo anterior, revelalo importante que es para este sector realizar una valoracién continua
de manera sistematizada de su oferta de servicios para seguir siendo competitivos dentro del mercado. Por
otro lado, la CANIRAC reconoce hasta el 2017, cinco tipos de especialidades de restaurantes: la italiana, la
mexicana, la japonesa, la internacional y la de mariscos, los cuales, compiten en el mercado pero carecen de
mecanismos de valoracion de la calidad en el servicio y de la satisfaccion del cliente. Los estudios de calidad
documentados en la literatura de indole académico son efimeros para este importante mercado (Monroy
Cesefia, 2016).

Con base en estos antecedentes, el propdsito de esta investigacion es evaluar la Calidad en el Servicio (CS)
y Satisfaccién del Cliente (SC) en las cinco diferentes especialidades de restaurantes, tomando como caso
de estudio el destino turistico de La Paz en Baja California Sur, mediante la percepcién promedio de los
comensales bajo multiples dimensiones; de tal manera que se identifiquen las dimensiones que impacten con
efectos positivos o negativos, generando una primera linea base de indicadores de calidad. Asi mismo, con
la informacién recabada se contribuird tanto en la documentacién académica como en la generacién de un
instrumento pragmadtico para la toma de decisiones en las empresas de éstas diferentes especialidades.
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REVISION DE LA LITERATURA
Calidad en el servicio

En relacién a la medicién del constructo de la calidad en el servicio, el instrumento mas utilizado es el
SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985; 1988) de acuerdo con Vera & Trujillo (2017). Este
instrumento evalta la percepcién en la calidad en el servicio con escalas multi-items en milti-dimensiones.
La percepcidn de la calidad es el juicio de los comensales acerca de la excelencia o superioridad general de
una entidad, como una forma de actitud relacionada pero no equivalente a la satisfaccién (Parasuraman,
Zeithaml, Berry, 1988). De acuerdo con Oliver (1981), la satisfaccion es la suma del estado psicoldgico
que resulta cuando la emocién que rodea las expectativas no confirmadas se combina con los sentimientos
previos del consumidor sobre la experiencia del consumo. El mismo autor resume la naturaleza de la
satisfaccién como una transaccion especifica, por lo cual, una actitud es una orientacién afectiva duradera
de los consumidores hacia un producto, tienda o proceso (servicio al cliente), mientras que la satisfaccién
es una reacciéon emocional después de una experiencia no confirmada que actta en el nivel de actitud base
y es especifica del consumo. En este sentido, tal como lo menciona Parasuraman, Zeithaml, Berry, (1988),
la percepcion de la calidad en el servicio es un juicio global o actitud, donde la satisfaccién estd relacionada
con una transaccion especifica. Bitner (1990), sustenta la importancia del modelo SERVQUAL, debido al
término disconformidad positiva/negativa, en el que las expectativas y las percepciones no son similares, lo
cual lleva a suponer que el modelo manifiesta que la satisfaccion del cliente es un input en la percepcién del
cliente, lo cual se refleja en el comportamiento de compra. Rust & Oliver (1994), afirman que los juicios
posteriores de satisfaccion son el resultado de la diferencia percibida por el consumidor entre sus expectativas
y la percepcién del resultado.

El diseno SERVQUAL ha sido ampliamente utilizado como base para el diseno de instrumentos de
medicién de la calidad en el servicio (Seth, Deshmukh, Vrat, 2005). El instrumento valora la calidad en el
servicio en diez dimensiones en 97 items basado en una escala de Likert, donde cada atributo de calidad en el
servicio se contemplan dos reactivos: uno sobre expectativa con respecto al atributo y otro sobre el desempefio
del mismo, donde la diferencia (gap o brecha) se refiere a la calidad en el servicio. No obstante, Cronin &
Taylor (1992) proponen una adaptacién llamada SERVPEREF (Service Performance) que mide tinicamente
el desempeno, demostrando ser una forma mas valida de medir la calidad en el servicio (Brandy, Cronin &
Brand, 2002).

Jain & Gupta (2004) mencionan que el modelo SERVPEREF tiene la principal ventaja de que sélo se aplica
una vez, a diferencia del modelo SERVQUAL, tomando como principal resultado, no la diferencia entre las
expectativas y las percepciones; sino que, inicamente considera a las segundas, haciendo una operatividad
mucho mas sencilla. Si bien SERVPERF presenta ventajas logisticas en la implementacién de encuestas, la
utilizacién de forma genérica en las diferentes industrias resultaria limitada, debido a que la calidad como
proceso, depende en gran medida de dos aspectos: del tipo de industria y del contexto cultural, de acuerdo
con Guzman Lépez & Cicamo Solis (2013). En este sentido, Bolton & Drew (1994) y Heung, Wong,
& Qu (2000) comentan que cada industria posee sus particularidades, puesto que las caracteristicas de los
clientes, cambian de una industria a otra; esto, se debe a que cada industria estd conformada por diferentes
dimensiones que le dan forma a la calidad en el servicio, y que llegan a requerir adiciones conforme se
especifique en mayor medida el servicio de cada sector (Dabholkar, Thorpe, & Rentz, 1996). Las empresas
dedicadas a los servicios tienen que ir no sélo en constante crecimiento y adaptabilidad conforme a las
exigencias de los consumidores; sino que también, éstas deben comprender que los competidores estdn
cada vez més preparados y capacitados para ofrecer sus servicios. Duque Oliva & Palacios Palacios (2017),
comentan que, la industria actualmente dirigida a la gastronomia es el resultado de una evolucién social
y cultural de muchos siglos. Lo anterior, debe asimilarse de forma tal que, al analizar la calidad, ésta debe
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comprenderse como un elemento vivo, en constante evolucién y construccién, que ha ido adquiriendo
nuevos significados a lo largo del tiempo y de forma paralela en los 4mbitos de su aplicacién: produccién y
servicios (Araujo, G. & Borrego, P., 2017).

Por otro lado, en el entorno de los restaurantes es de suma importancia considerar que cuando se cita
la propuesta de valoracién en la calidad, existe tanto un estado tangible de atributos relacionados con un
restaurante, como al mismo tiempo, una serie de factores intangibles, que se encuentran relacionados en los
juicios de valor percibido y posteriormente emitido por los comensales al tomar en consideracién diversos
dimensiones alrededor de la oferta y que se refleja en su toma de decisién de consumo o no consumo a futuro.
Por lo anterior, resulta necesario la adaptacion de los instrumentos de medicién de la calidad en el servicio y
satisfaccion del cliente hacia el tipo de industria y sobre todo ala identificacién de las dimensiones de estudio
para la industria restaurantera. En este contexto, resalta el estudio propuesto por Vera & Trujillo (2017)
donde se especifican tanto las dimensiones como los atributos tangibles (productos) e intangibles (servicios)
que ofrece el sector restaurantero en México.

La medicién de la calidad en el servicio, no solo se limita a los instrumentos como SERVQUAL o
SERVPERF (Ladhari, 2008; Ramezani Ghotbavadi et al. 2014), también han sido utilizados el DINESERV
(Stevens, Knutson, & Patton, 1995), Retail Service Quality Scale (Dabholkar, Thorpe & Rentz, 1996),
Service Quality model (Gronroos, 1984), SERVQUAL NQ & EP (Teas, 1993); los anteriores basados
encuestas estructuradas. También es utilizado las de opinién directa por parte de los comensales (Oh, 2000).
No obstante, este estudio se basa en percepciones como una adaptacion al modelo SERVPERF de acuerdo
con las dimensiones y atributos de Trujillo & Vera (2017) enfocadas a la industria restaurantera en México.

La satisfaccion del cliente

Para el constructo de la satisfaccion del cliente en el drea turistica, muy relacionado con la industria
restaurantera, se han realizado varios trabajos de investigacién, como los de Valls Figueroa (2011), Moliner
Veldzquez & Berenguer Contri (2011), Correia Loureiro & Miranda Gonzilez (2006) y Yepes Piqueras
(2015). En tales estudios, se afirma que la satisfaccién del cliente es un componente basico para el buen
funcionamiento de las empresas, y que es una tarea complicada evaluar la calidad en el servicio sin la
consideracion de la voz y percepcién del cliente. Kotler & Armstrong (2012), definen la satisfaccién del
cliente como el nivel de estado de énimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de
un producto o servicio con sus expectativas. Bajo la perspectiva de Zeithaml, Bitner, & Gremler (2009), las
emociones de los clientes también pueden afectar a sus percpeciones hacia los productos y servicios, ya que
se basan en la experiencia del servicio, emociones positivas como felicidad, placer, euforia y una sensacién de
corazon calido mejora la satisfaccién de los clientes.

Los primeros conceptos de la satisfaccién del cliente estaban dirigidos a través de una mercadotecnia
transeccional, en el que los productos era el punto central de la oferta al cliente, y por tanto, tenia un
mayor peso especifico. La evolucién del pensamiento mercadoldgico ha obligado a las empresas a pensar
en un enfoque relacional y otorgarle un mayor peso a la opinién del cliente al momento de establecer su
estrategia promocional; es decir, lo que ahora tiene una mayor importancia es la percepcién del cliente y
las relaciones que pueden surgir con éste (Castejon Jiménez, 2016). Romero Ferndndez (2015), menciona
que en el caso de las empresas que brindan servicios, resulta ain mas importante trazar una estrategia en la
que la calidad presente un papel primordial; sin embargo, es complicado debido a que la oferta del servicio
depende practicamente del momento de la prestacién. Lo anterior, expresa lo importante que es el proceso
de gestidn, ya que en esa atencion prestada al cliente se derivard un estado psicoldgico positivo o negativo que
se le denominari satisfaccién o insatisfaccién. En este mismo orden de ideas, Blank (2018), menciona que la
percepcion del consumidor aplica al concepto de percepcion sensorial del marketing y se refiere a cémo los
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seres humanos perciben y procesan estimulos sensoriales a través de sus cinco sentidos y se van formando una
opinidn sobre las empresas, productos y servicios.

La satisfaccion del cliente se encuentra influida de una manera significativa por la evaluacién que se hace
del producto o servicio. Para un servicio como el que presta un restaurante, las caracteristicas mas relevantes
podrian ser: el personal que atiende, los horarios, las instalaciones, el mobiliario, la variedad de los platillos,
la sazdn de los platillos, el ambiente del restaurante, el tiempo en el que prestan el servicio (Z4rraga Cano,
Molina Morejon & Corona Sandoval, 2018).

Tomando en cuenta lo relatado, la industria restaurantera debe evaluar tanto la satisfaccidn del cliente,
como la calidad en el servicio para generar un factor de diferenciaciéon con sus comensales, y de esta forma,
definir una imagen de mercado que le permita desarrollar una ventaja competitiva. Rust, Moorman, &
Dickson (2002), sugieren que las estrategias enfocadas a la satisfaccién del cliente, generacion de ingresos y
calidad en el servicio pueden ser més rentables que las estrategias enfocadas a la reduccién de costos, ya que
un cliente satisfecho deja de lado a la competencia, y por lo general, vuelve a adquirir el servicio comunicando
a otros posibles clientes las experiencias positivas percibidas en el proceso (Kotler & Lane, 2006).

Ibarra Morales y Casas Medina (2014), sefialan que el modelo SERVPERF (donde se valora la percepcion)
presenta ventajas sobre el SERVQUAL (donde adicionalmente se valora las expectativas) cuando se evalia
la satisfaccion. Una ventaja es que el entrevistado ocupa menos tiempo en responder el cuestionario dado
a que se implementa sélo una pregunta una vez por cada item; los trabajos de interpretacién y de andlisis
son mds sencillos. Ademas, menciona el autor que, con el andlisis de las percepciones, aunque se agregue una
pregunta sobre satisfaccion relacionada con el servicio o producto, éste permite analizar la contribucién de
los restantes items al nivel de satisfaccion global alcanzado.

Parael desarrollo de este trabajo de investigacidn, se utilizé la metodologia SERVPERF con una adaptacién
donde se evaltia tnicamente las percepciones como una buena aproximacién a la satisfaccién del cliente,
definida ésta como “el nivel del estado de 4nimo de una persona que resulta de comparar el rendimiento
percibido de un producto o servicio con sus expectativas” (Kotler, 2006).

En lo que concierne a la relacion entre la CS y SC, en la esfera de los restaurantes, se ha demostrado que
la CS tiene un impacto positivo en la SC, sin embargo la relacién entre éstas ha sido poco estudiada (Murad,
Muhammad, 2015; Almohaimmeed, 2017). Sureshchandar, Rajendran, Anatharaman (2002) demuestran
que la calidad en el servicio es independiente en efecto de la satisfaccion del cliente, sin embargo, al igual que
muchos autores, ambos constructos presentan una correlacion positiva considerable, que puede ser no causal.
En este estudio se explora dichas relaciones entre los diferentes atributos de las dimensiones selecionadas.

Propdsito del estudio

En términos de competitividad, en las ultimas décadas, los estudios de mercadotecnia han resaltado la
importancia que tiene fortalecer las relaciones entre la empresa y sus clientes; esto, en el contexto en el que
los clientes son cada vez mds exigentes y menos fieles, los clientes que mantienen vinculos duraderos con su
proveedor representan un activo valioso, debido a que compran con mayor frecuencia y estdn dispuestos a
pagar un precio mayor, por consiguiente, cuestan menos a la empresa (Rigby, Reichheld, & Schefter, 2002).
La comunicacién es un factor fundamental para la administracién de toda empresa, pues a través de esta, es
posible conocer todo aquello que le agrada o desagrada a los clientes; en este sentido, el estudio de la calidad
en el servicio proporciona en gran medida la identificacién de factores que inciden en mayor o menor medida
en los gustos de consumo de los clientes.

Un aspecto relevante dentro de esta investigacion es que, la calidad en el servicio es importante para todos
aquellos hombres y mujeres de negocios que estan inmiscuidos en el entorno de los restaurantes; sin embargo,
una de las principales falencias es que, no existe evidencia en la base de datos de la CANIRAC acerca del
comportamiento de este factor, y mucho menos de cémo influye en la satisfaccién de los comensales en
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la localidad. Tomando como base la importancia del destino turistico de Baja California Sur, en relacién
a la industria restaurantera de interés para el desarrollo regional, y las demandas en el requerimiento de
la medicién de la calidad por parte de la organizaciéon CANIRAC en el estado, este estudio propone
evaluar la calidad en el servicio y satisfaccién del cliente mediante la percepcién promedio de los comensales
segmentados por los cinco tipos de especialidades de restaurantes, incluyendo ademds las adaptaciones
propuestas por Vera & Trujillo (2017) para el sector restaurantero en México, entorno a las dimensiones
favorables para este mercado en particular.

Objetivos, preguntas de investigacion e hipdtesis

El objetivo general de esta investigacién es: Valorar la percepcién de la CSy SC, asi como determinar el grado
de incidencia de las medias de la CS en las medias de la SC (en términos correlativos) en los restaurantes en
el destino turistico de La Paz, México. Los objetivos particulares que aborda ese trabajo son: 1) Determinar
si existe diferencia significativa entre la media de la CS en las diferentes especialidades restauranteras, 2)
Determinar si existe diferencia significativa entre la media de los dimensiones de la SC en las diferentes
especialidades restauranteras.

De los anteriores, se desprende tres preguntas: 1) ¢Cudl es el grado de incidencia de las medias de la CS
en las medias de la SC (en términos de correlacién) en restaurantes del destino turistico de La Paz?, 2)
¢Existe diferencia significativa entre las medias de la percepcion de los dimensiones de la CS en las diferentes
especialidades restauranteras? y 3) ¢Existe diferencia significativa entre la media de los dimensiones de la SC
en las diferentes especialidades restauranteras?

Como complemento a los objetivos y preguntas, nosotros partimos a la vez de las siguiente hipétesis: 1)
El grado de incidencia (correlativa) de la media de la CS en las medias de la SC es positiva, tal como ha
ocurrido en la literatura revisada, 2) Dada la competencia tedrica que presenta un mercado en la actualidad,
se esperaria que los valores de la CS sean similares en magnitud, de tal manera que no presentarian diferencias
significativas en las diferentes especialidades restauranteras, y 3) de manera similar se esperarfa el que la media
de los dimensiones de la SC no presenten diferencias significativas en las diferentes especialidades.

METODOLOGIA
Diseno de la investigacién y la encuesta

Sobre el destino turistico de la Ciudad de La Paz, se consideraron a los restaurantes especializados en comida
italiana, mexicana, japonesa, internacional y de mariscos, segun la clasificaciéon de la CANIRAC en Baja
California Sur. La poblacién de estudio corresponde a los comensales mayores de 18 anos clasificados dentro
de las especialidades anteriormente descritas. Se desconoce la cantidad y la variacién de personas de esta
poblacién, empero, mediante un focus group por parte del personal y gerencia se estimé una fluctuaciéon de
10,570 personas por semana (ver tabla 1 para la segmentacion por especialidad).

Debe tomarse en cuenta, que la investigacion en esta etapa es de tipo transversal, debido a que se recolecta
informacién en un momento dado, en esta caso, durante noviembre a abril de 2017. De esta poblacién se
tom¢ una muestra aleatoria de 207 comensales para caracterizar el promedio de la percepcién de la Calidad en
el Servicio (CS), como el de la Satisfaccién del Cliente (SC) basadas en la dimensiones y atributos propuestos
por Trujillo & Vera (2017). A las personas se les aplicéd una encuesta como instrumento para valorar la
percepcién de CS y SC. El instrumento, es un método de medicién de actitudes basado en la Escala de
Likert (Herndndez Baeza et al., 2013; Herndndez Sampieri, Fernidndez Collado y Bapstista, 2014), el cual
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consiste en un numero determindo de ftems (o preguntas) donde cada item es valorado en una misma escala
cuantitativa que relaciona las categorias ordinales que mejor defina el encuestado.

En esta investigacion en particular, se utilizé una adaptacién al cuestionario previamente validado por
Vera & Trujillo (2009, 2017) donde se valora la CS (variable) incluyendo cinco dimensiones de estudio: Las
instalaciones, la accesibilidad, el capital humano, la atmésfera y la comida. Cada una de las dimensiones, es
medida a partir de la media obtenida de 3 a 5 items. En la misma encuesta, se adapté una pregunta adicional
(un {tem por dimensién) paravalorar la Satisfaccién del Cliente (SC) inovada en este trabajo de investigacion.

Por lo anterior expuesto, la encuesta (anexo 1) consistié en medir la SC a partir de 21 {tems con la siguiente
escala: el valor 5 representa TOTALMENTE DE ACUERDO, el 4 representa DE ACUERDO, el 3
representa NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO, el 2 representa EN DESACUERDO, y el valor de
1 representa TOTALMENTE EN DESACUERDO. Parala SC, se incorporé cinco items, bajo la siguiente
escala: con valor 5 interpretado como TOTALMENTE SATISFECHO, para el valor de 4 SATISFECHO,
para el valor de 3 NI SATISFECHO NI INSATISFECHO, para el valor de 2 INSATISFECHO, y por
ultimo el valor de 1 como TOTALMENTE SATISFECHO.

Cabe senalar, que el niimero de items propuesto (26 items) fue el minimo bajo la consideracién de los
gerentes de restaurantes, que si bien, el 93% accedié a la implementacién de las encuestas, siempre indicaron
utilizar el minimo de tiempo (no mas de 15 minutos) y evitar preguntas como lugar de origen, edad, entre
otras que por experiencia, podrian “incomodar” al cliente. Esta falta de informacién general no permitié una
segmentacion sociocultural a detalle, no obstante, este estudio se centra en el promedio de la percepcion de
la CSy SC, asi como su relacion a nivel especialidad dadas las dimensiones de estudio. Por lo anterior, solo
se logré segmentar a los encuestos por su sexo. La CS y SC, por tratarse de una variable cuantitativa como
aproximador de una categorfa ordinal en la escala de Likert (1 al 5, Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado
y Bapstista, 2014; Anderson et al., 2018), el tamafio de la muestra para la estimacion de la media es suficiente
con al menos 30 datos para justificar el teorema de limite central (Anderson et al., 2018), por lo tanto, con
207 encuestas (>30 por especialidad) cumple con este importante supuesto estadistico para una adecuada
inferencia del pardmetro poblacién (media).

Encuesta piloto, confiabilidad y adquisicion de datos

Una vez disenada la encuesta y las escalas de valoracién para la CS y SC, el siguiente paso fue explorar la
consistencia interna de la encuesta (Herndndez Baeza et al., 2013; Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado
y Bapstista, 2014). Por consiguiente, se realizé un muestro piloto de 15 encuestas (tres por especialidad) para
establecer la consistencia interna mediante la estimacién del alfa de Cronbach (Bonnet, 2002):

S

2
St

Donde a=alfa de Cronbach, k=ntmero de items, =varianza del item i, =varianza de la suma de todos los
items. Este estadistico se utiliza para evidenciar la validez y confiabilidad de las encuestas en estudios basados,
por ejemplo, en la escala de Likert. Un alfa de Cronbach se valora entre 0 y 1, donde los valores por arriba
de 0.7 (0 70%) se interpreta como un instrumento de medicién aceptable (Herndndez Sampieri, Fernandez
Collado y Bapstista, 2014). No obstante, en este estudio se realizé una estimacion basada en la inferencia
del alfa se Cronbach con intervalos de confianza, que de acuerdo con Dominguez Lara & Merino Soto
(2015) es poco utilizado en los estudios en ciencias de la humanidad, pero la estimacién permite garantizar
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estadisticamente la validez del instumento utilizado y sobre todo, la validacién de la adaptacion en los items
respecto ala SC. Por lo cual se utiliz6 un intervalo de confianza del 95% mediante el soporte estadistico IBM
SPSS Statistics versién 23 de acuerdo con Bonnet (2002).

Una vez evaluada la confiabilidad del instrumento, se ejecut6 la muestra aleatoria de 207 encuestas en 53
restaurantes de las cinco especialidades con la siguiente distribucion:

TABLA 1
Distribucidn de las encuestas en los restaurantes por especialidad. La poblacién es un

aproximado medido en focus group (personas que pagan su consumo por semana).

Especialidad Restaurantes Restaurantes Tamario dela Tarmario de muestra
totales evaluados poblacién® fericuestas)

Italiana 23 E 4025 35

Mexicana 10 = 1750 53

Japonesa 5 4 1400 74

Internacional = 4 700 35

Mariscos 11 2 2E95 5z

Total 54 31 10,570 207

Elaborada por los autores.
Andlisis descriptivo, inferencial y correlacional

En esta etapa, la investigacién se plantéa como tipo transeccional correlacional (Herndndez Sampieri,
Ferndndez Collado y Bapstista, 2014). Al obtener las valoraciones de la CS y SC por especialidad y por
dimensidn, los datos colectados (5,382 valores) se procesaron a través del software Minitab versién 17. En
el programa se obtuvo la media muestral, asi como las gréficas de intervalos de conafianza para las medias
(nivel de confianza del 95%) yy las graficas de cajas para evidenciar la distribucion. La media muestral permite
describir el comportamiento promedio de la CS y SC por especialidad.

Adicionalmente, con los datos anteriores se realizé una serie de andlisis de varianza (ANOVA de un
factor, Anderson, et al, 2018) mediante el software IBM SPSS Statistics version 23 bajo la siguiente hipdtesis
genérica de investigacion: las medias en cada uno de las dimensiones tanto de la CS como de la SC no son
significativamente diferentes en los cinco tipos de especialidades en los restaurantes, considerando como
supuesto que los restaurantes enfrentan una alta competencia (discutida en el capitulo anterior). Esto permite
evaluar si una especialidad de restaurante difiere significativamente (es mayor o menor a la media percibida
por los clientes) dada la dimensién de interés.

Para el andlisis correlacional entre la CS y del SC, se utilizé el coeficiente de correlacion lineal de Pearson
(Anderson et al., 2018) considerando como variable independiente a la CS, mientras que, se tomé como
variable dependiente a la SC. Las correlaciones fueron desarrolladas por especialidad. Finalmente de manera
global, se realizé una correlacién tomando en cuenta las cinco especialidades (n=5) con el mismo arreglo
bivariado (x, y) anterior.

RESULTADOS Y DISCUSIONES
Confiabilidad del instrumento

La muestra piloto (15 encuestas) realizada para medir la consistencia interna de los item mediante el alfa
de Cronbach, arrojé un valor minimo en el limite inferior de 0.714 para un intervalo de confianza del 95%
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(tabla 2). Este valor minimo le pertenece a la dimensién del capital humano ¢ indica que cualquier valor de
alfa de Cronbach serd por lo menos superior a 0.714 el 95% de las veces para las encuestas realizadas. Este
valor minimo sugiere que la confiabilidad del instrumento es desde aceptable hasta elevadamente confiable de
acuerdo con Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado y Bapstista (2014) para todos los items de la encuesta,
por lo tanto, la percepcion de la CS y de la SC cuentan con un instrumento confiable para la adquisicién de
datos entorno a la percepcidn por parte de los comensales.

TABLA 2
Intervalos de confianza del 95% del coeficiente alfa de Cronbach

Instalaciones  Accesibilidad  Capital Humano  Atmdsfera Cormida
(0.782, 0.717, (0.714, 0.946) (0.739€, 0721,

Elaborada por los autores.
Calidad en el servicio

Los estadisticos de la media y desviacién estdndar de las valoraciones de la CS y SC se presentan enlatabla3y
4. Los promedios de la CS y SC por dimensidn y especialidad se presentan mediante interavalos de confianza
para la media poblacional en la figura 1. Por otra parte, la distribucién de los valores por especialidad se
muestran en el anexo 2.

Respecto a la CS percibida por los comensales, los restaurantes de la especialidad de mariscos obtuvieron
tres valoraciones maximas de las cinco posibles, esto ocurre en las dimensiones referentes a las instalaciones,
capital humano y atmdsfera, con 4.26, 4.10 y 4.20 respectivamente (tabla 3). Las especialidades de comida
mexicana y japonesa obtuvieron las otras dos puntuaciones méximas promedio, en la dimensién de comida
y accesibilidad con 4.07 y 4.2 respectivamente. Respecto a las valoraciones minimas promedio, resalta la
especialidad de comida internacional, con puntuaciones de 4.08 en instalaciones y 3.96 en accesibilidad.
Las otras puntuaciones minimas promedio fueron de la especialidad italiana con 3.9 en la dimensién de
atmsfera, la especialidad mexicana con 4.01 en la dimensién del capital humanoy finalmente, la de mariscos
con 3.79 en la dimensién de comida.
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TABLA 3
Valoracién de la Calidad en el Servicio segun las dimensiones por especialidades. =media,

s=desviacién estindar. En azul los valores maximos y en anaranjado los minimos.

Italiana Mexicana Japoness Internacicnal Mariscos

s s s 5 s
Instalaciones 418 063 416 058 414 060 408 el 426 059
Accesibilidad 404 070 413 076 42 073 396 073 415 074

Capital 405 074 401 07> 400 074 40z 073 410 07E
Hurriano

Atmosfera 2.90 0¥z 41z 075 402 074 384 074 420 074
Corruda 405 068 40F 087 405 067 387 083 [578 075

Elaborada con base en las encuestas.

En la puntuacién global, la especialidad de mariscos es la de mayor margnitud en la CS dada la percepcion
de los comensales. Sin embargo, esta especialidad obtiene el valor minimo mas bajo con 3.79 en la dimensién
de la comida. Tomando en consideracién que la Ciudad de La Paz estd en una zona turistica costera,
con relativamente mayor acceso a la materia prima (mariscos frescos) resulta controvertido el hecho de
que en promedio, los comensales valoren a dicha dimensién con 3.79. La razén de esta puntuacion, es
que la percepciéon de que los alimentos tenfan un “sabor y olor agradable” (item 21) y estaban “limpios
desinfectados” (item 23) fueron los mas bajos en valoracién. No obstante, los mariscos son productos
sumamente dificiles de conservar en buen estado, y los restaurantes generalmente mantienen congelados la
mayor parte de sus productos, pudiendo ser un elemento de influencia en la CS.

La puntuacién global indica que la especialidad restaurantera internacional fue lade menor valoracién enla
CS. Especificamente en la dimension de instalaciones, el confort del mobiliario percibido por los comensales
fue valorado relativamente bajo, mientras que en la dimensién de accesibilidad, la “buena ubicacién del
restaurant (item 5) y las “diversas opociones de pago” (item 6) fueron percibidades relativamente con valor
bajo. Esta informacién es muy importante, puesto genera una opoturnidad de mejora para los restaurantes
de esta especialidad.

Satisfaccion del cliente

En el constructo de la SC, de acuerdo a la percepcién de los comensales, los restaurantes de comida italiana
obtuvieron tres promedios méximos en las dimensiones de accesibilidad con 4.13, el capital humano con
4.20 y la comida con 4.17. La satisfaccién en las instalaciones y atmdsfera de la especialidad de mariscos
fueron también valoradas con los maximos promedios en las instalaciones con 4.31 y en la atmdsfera con
4.19 (tabla 4). En contraparte, tres de los promedios minimos fueron valorados en los restautantes de la
especialidad internacional, en las dimensiones de instalaciones, accesibilidad y amtésfera con 4.14,4.03y 3.97
respectivamente. Los otros dos valores promedios minimos se percibieron en la dimensién de accesibilidad
en la especialidad japonesa con 4.03 y en la atmésfera de la comida italiana con puntacién de 3.97.

En la puntuacién global, respecto a la satisfaccién del cliente, la especialidad italiana obtuvo el valor
méximo, mientras que el minimo fue de la comida internacional, al igual como ocurri6 en la percepcién de
la calidad en el servicio.
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TABLA 4:
Valoracién de la Satisfaccién del Cliente segtin las dimensiones por especialidades.
=media, s=desviacién estindar. En azul los valores maximos y en anaranjado los minimos

Italiana Mexicana Japonesa Internacional  Mariscos
s s 5 s s
Instalaciones 423 063 420 063 418 062 414 063 431 064
Accesibilidad 412 068 400 064 403 066 403 068 414 0EE

Capital 420 081 413 057 414 057 403 057 400 073
Hurriano

Atmosfera 3.97 08l 413 062 405 0E2 397 083 419 059
Corruda 417 053 408 055 383 0E8 397 063 [580 0695

Elaborada con base en las encuestas.

Diferencias de la CSy SC entre las especialidades En términos generales, los promedios de la CS

710 varian tanto, com

En términos generales, los promedios de la CS no varian tanto, como para identificar una diferencia evidente
ente las especialidades. Pero de acuerdo al andlsis de varianza implementado (tablas 5 y 6) y con relacién a
las hipotesis #2 y #3, el valor p apoya a la conclusion de que existen diferencias significativas entre las medias.
Particularmente, las dimensiones de atmdsferay comida presentaron diferencias significativas (¢=0.05) entre
los tipos de especialidades. Resalta en este andlisis que la dimension atmdsfera dentro de la calidad en el
servicio en la especialidad de comida italiana present6 el valor promedio mas bajo que en el resto de las
especialidades, en el que el item 15 (La iluminacién del restaurante es adecuada y confortable) presenta
una calificacién de 3.87 y en la dimensién de comida, con una evaluacién global de 3.87 en el item 25
(Los alimentos presentan una temperatura adecuada para su consumo). Por otra parte, en la especialidad
de mariscos, los comensales han manifestado el juicio de valor més bajo en promedio, ya que en esta
investigacién, se ha podido identificar los principales dimensiones concernientes a la comida, con los que
es posible establecer una mejora continua, de manera tal, que los comensales empiecen a percibir mejoras
tanto en el servicio como en su satisfaccién; tales comentarios, se sustentan al analizar los item 21 (Los
alimentos y bebidas del restaurante tienen un sabor y olor agradable) con un juicio de valor promedio de
3.62; el item 22 (La presentacién de los alimentos es muy atractiva) con 3.76; v, el item 23 (Los alimentos
ofertados por el restaurante se perciben limpios desinfectados) con 3.69. Al hacer el andlisi de manera global,
esta investigacion demuestra que en el item relacionado a la los Alimentos y bebidas del restaurante tienen
un sabor y olor agradable (item 21), la calificacién global fue la mas baja con un 3.93, mientras que en el item
25 que se relaciona a que los alimentos presentan una temperatura adecuada para su consumo presentaron
una calificacion global de 3.88.



INVESTIGACION ADMINISTRATIVA, 2019, 48(123), ISSN: 1870-6614 / 2448-7678

TABLA 5
Analisis de varianza de un factor de la Calidad en el Servicio (CS) por
dimension en las diferentes especialidades de los restaurantes. *Se rechaza la Ho.

Hipotesis nula (Ho) F Yalor p
Las medias de la C5 de las "Instalaciones” son iguales entre las l.46 0.214
especlalidades

Las medias de 1a C5 de la "Accesibilidad” son iguales entre 1las 1.36 0.245
especialidades

Las medias de la C5 del "Capital hurrano” son iguales entre 1as 047 0758
especialidades

Las medias de la C5 de la "Atmdsfera” son iguales entre 135 especialidades 4.99  0.00*
Las medias de la C5 de la "Comida” son iguales entre las especialidades 5.98 0.00*

Elaborada por los autores.

TABLA 6
Andlisis de varianza de un factor en la Satisfaccion del Cliente (SC) por

dimension en las diferentes especialidades de los restaurantes. *Se rechaza la Ho.

Hipotesis nula (Hao) F Walor p
Las medias de la 5C de las "Instalaciones” son iguales entre 1as 145 0214
especialidades

Las medias de la 5C de la "Accesibilidad” son iguales entre las 185 0118
especialidades

Las medias de la S5C del "Capital humana” son iguales entre las 047 0758
especialidades

Las medias de la 5C de la "Atmdsfera” son iguales entre las especialidades 4,99 0.00*
Las medias de la 3C de I3 "Comida” son iguales entre 1as especialidades .98 000

Elaborada por los autores.

De forma particular, la CS y SC en las dimensiones instalaciones, accesibilidad y capital humano existe
suficiente evidencia para sostener que no hay diferencia significativa (#=0.05) respecto al promedio entre los
diferentes tipos de especialidades. Una probable explicacién de que estas dimensiones presenten valoraciones
similares, se puede explicar a la alta competencia del mercado, tal como lo mencionan Spreng & Mackoy
(1996), que si bien se entiende al sector restaurantero como una industria en evolucidn, y por consiguiente,
cada vez mas compentente de acuerdo también con Duque Olivia & Palacios Palacios (2017). Por lo anterior,
es congruente esperarar valoraciones muy proximas. Este fenémeno también es posible identificarlo en otros
trabajos del sector restauratero en México. Por ejemplo, Guzman Lépez & Carcamo Solis (2013) quienes
aplicaron los métodos SERVQUAL y DINESERYV, presenta valores promedios de las percepciones de la CS
entre 6.06y 6.52 con un coeficiente de variacidn de 2.64, mientras que este estudio varié (por ejemplo para
la comida italiana) entre 3.97 y 4.23 con un coeficiente de variacién de 2.61. El coeficiente de variacién ( /s)
permite comparar de manera estandarizada dos poblaciones diferentes, en este caso, los valores muy cercanos
entre los coeficientes son evidencia de una similitud de la dispersién de valores entre ambos estudios.

El estudio de la CS y de la SC nunca serd un tema de la mercadotecnia sencillo de gestionar a nivel
empresarial, sobre todo, por la tonalidad subjetiva a la que puede interpretarse por parte del mercado de
consumo, al respecto, Reeves & Bednard (1994) mencionan que no hay una definicién de calidad tnica en
consenso, dado que cada definicién tene sus propias fortalezas y debilidades con relacién a criterios como la
medicién y la generalizacion, la utilidad de gestién, y la pertinencia de los consumidores.
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Correlacion de la calidad en el servicio y satisfaccion del cliente

Los resultados de cada una de las dimensiones, indican que la eficiencia de la CS y de la SC del cliente se
encuentran por encima del 80% con relacién ala percepion de los comensales. Con relacién ala hipétesis #1,
fue posible demostrar una considerable correlacién positiva entre la CS y la SC segtin la dimensién percibidas
en los restaurantes de La Paz. El coeficiente r por arriba de 0.8 indica que existe una fuerte correlacion
las dimensiones “instalaciones, accesibilidad, capital humano y atmésfera”. Se interpreta que la CS en los
restaurante del destino turistico de La Paz tiene una incidencia positiva sobre la SC, debido que, al aumentar
su calidad, la satisfaccién incrementa linealmente (tabla 7). La excepcidn a este hallazgo, se presenté en el
componente “comida”, donde r = 0.178. En este rubro, la CS no tiene una correlaciéon con la SC. El valor
bajo del coeficiente se debe a que los comensales valoraron heterogéneamente dicha dimensién tantola CSy
la SC, de manera que no se encontré un patrén lineal ni positivo ni negativo. En casos particulares, un cliente
puede valorar como “totalmente de acuerdo” que los alimentos y bebidas tienen un sabor y olor agradeble,
pero que en la satisfacion de los alimentos esté en “desacuerdo”. Es interesante que no se presente un patrén
positivo lineal (en contradiccion a la hipdtesis #1), pues a su vez, se puede interpretar que los comensales
estan diferenciando entre la percepcion de la CS y la SC, tal que puede darse la nula correlacién. En otras
palabras, solo en la dimensién de la comida, el hecho que la CS sea alta, no implica que se llegue a una SC
alta de manera lineal.

Es importante destacar, que muchos autores que han investigado la calidad en restaurantes, como Murad,
Muhammad (2015); Almohaimmeed (2017) y Sureshchandar, Rajendran, Anatharaman (2002); reportan
una correlacién positiva entre la calidad en el servicio (variable independiente) y la satisfaccién del cliente
(variable dependiente). No obstante, Sureshchandar, Rajendran, Anatharaman (2002) sostiene que a pesar
de haber dicha correlacién matematica, no puede asociarse de manera causal, sino como una coicidencia,
debido a que por concepto son idenpendientes. Nosotros reportamos una muy buena correlacién entre la
CS y la SC, tanto a nivel dimensional como a nivel global (r=0.9, figura 7), indicando que sin distincién
de restaurantes, al aumentar la CS, aumenta la SC. En términos pricticos y puramente matemdticos, ambos
constructos mantienen una fuerte correlacion, pero esta relacion en términos conceptuales deberia plantearse
como una investigacién mas profunda mas alld de los alcances del presente estudio.

TABLA 7
Correlacién entre la CS (variable independiente) y SC (variable dependiente) por
dimensién de en los restaurantes (n=207). Coeficiente de correlacién de Pearson=r.

Dimensidn r Valor p
Instalaciones 0928 0.0
Accesibilidad 0.808 00
Capital Hurmano 0842 0.0
Atmostera 0836 00
Cormida 0178 0.01

Elaborada por los autores.
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FIGURA 2.
orrelacion global entre la Calidad en el Servicios y Satistaccion del Cliente (r=0.9).
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Elaborada mediante los datos obtenidos en las encuestas.

Analisis por segmento

Por otra parte, al hacer un analisis segmentado en término de género por parte de las personas que fueron
encuestadas en cada una de las diferentes especialidades adscritas a CANIRAC fue posible encontrar
resultados con ligeras diferencias tomando como factor al género. Los resultados se citan a continuacion:

Especialidad Italiana: De las 35 personas que se encuestaron en esta especialidad, el 60% fueron mujeres
(21), y registraron una evaluacién hacia la calidad en el servicio de 3.99, mientras que para su satisfaccién
percibida fue de 4.06. En el caso de los hombres, fueron 14 personas los que respondieron a la encuesta, lo que
representd un 40% del total. La evaluacion del segmento masculino fue de 4.11 hacia la calidad en el servicio,
y de 4.27 hacia el grado de satisfaccion percibido.

Especialidad Mexicana: De las 53 personas encuestadas en esta especialidad, el 59% fueron mujeres (31),
de las que su evaluacion hacia la calidad en el servicio fue de 4.06, mientras que para la satisfaccion del cliente
fue de 4.10. En el caso de los hombres, fueron 22 personas los que respondieron la encuesta, lo que represent6
el 41% del total de las personas que participaron. La evaluacién que los hombres en promedio otorgaron hacia
la calidad en el servicio percibido fue de 4.14, mientras que su grado de satisfaccion fue de 4.16.

Especialidad Japonesa: De las 74 personas que se encuestaron en esta especialidad restaurantera, 51 mujeres
(69%) respondieron percibir una calidad en el servicio de 3.98, mientras que, con respecto a la satisfaccién
percibida en el servicio manifestaron una calificacién de 4.00. Con respecto al estrato masculino, los 23
hombres (31%) que fueron encuestados, éstos evaluaron la calidad en el servicio con una calificacién de 4.18,
mientras que su apreciacion acerca de la satisfaccion percibida fue de 4.23.

Especialidad Internacional: De las 35 personas encuestadas en esta especialidad 13 fueron mujeres (37%),
con una calificacién hacia la calidad en el servicio de 3.89; y, una evaluacién hacia la satisfaccion percibidaen el
servicio de 3.93. En el segmento masculino, las 22 personas encuestadas (63%) manifestaron una evaluacién
de la calidad en el servicio percibido de 3.86, mientras que, para el rubro de la satisfaccion percibida, éstos
evaluaron este constructo con una calificacién de 3.92.

Especialidad de Mariscos: De las 53 personas encuestadas en esta especialidad de restaurantes, 20 mujeres
(38%), declaré una calificacién hacia la calidad en el servicio percibido de 4.08, mientras que, para la
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satisfaccion percibida, ellas evaluaron con un 4.14. En el estrato masculino, las 33 personas encuestadas (62%)
manifestd una calificacion hacia la calidad en el servicio de 4.09, y un grado de satisfaccién percibido de 4.09.

Los datos indican que la evaluacién hacia la calidad en el servicio por parte de las mujeres, es ligeramente
mayor a la realizada por los hombres. Autores como Ross, Fabes, & Frankel (1999), mencionan que los
juicios de valor hecho por las mujeres hacia el servicio suelen ser superiores a las hechas por los hombres,
siendo principalmente relevantes para las mismas que cubran sus necesidades. Por otra parte, Stafford (1996),
argumenta que la percepcion de la calidad del servicio durante la transaccién es superior en el caso de
las mujeres al momento de hacer un juicio, lo que afirma al mismo tiempo lo comentado por Buller &
Buller (1987), donde mencionan que las mujeres suelen mostrar niveles de satisfaccién més elevados, y
ademas, suelen depositar su interés en los elementos fisicos del servicio. Por lo tanto, nuestros resultados son
concordantes con los resultados realizados por los autores antes citados.

Limitaciones

Una limitacién importante en este estudio, es que sélo fue posible incluir las cinco especialidades
restauranteras adscritas a CANIRAG, si bien, son las mas importantes en el mercado, en realidad existen
més unidades econdmicas con el giro comercial la ciudad de La Paz, México; sin embargo, esta limitacion,
invita a seguir generando investigacion que permita realizar estudios comparativos que coadyuven a la mejora
continua del sector restaurantero del destino turistico. Por otra parte, otra dificultad en el desarrollo del
trabajo fueron las restricciones solicitadas por parte de los gerentes y duenos de los restaurantes, debido al
limitado tiempo que se permitia en la aplicacién del instrumento de medicién, bajo una explicacién que
concernia exclusivamente haciala comodidad de los comensales; esto, debido principalmente a que el enfoque
del empresario estd totalmente dirigido hacia el concepto de venta, lo que no es dafiino para los intereses
de su negocio; sin embargo, conocer las percepciones del cliente siempre serd una medida adicional que
se encuentra relacionada a la calidad en el servicio, y al mismo tiempo, estd intimamnte vinculada con el
mantenimiento de procesos de fidelidad del consumidor dentro del mercado (Aguirre, Caro, & Mariel,
2005).

En el mismo sentido, el poco tiempo no permite la aplicacién de modelos tipicos como el SERVQUAL
con mediciones de expectativas, por su extenso numero de items. Por esta misma razén, la limitaciéon de la
segmentacion en el sentido socio cultural queda inconcluso para la identificacién especifica de influencias
sobre la percepcion tanto de la calidad en el servicio como la satisfaccién del cliente. Al no segmentar
socioculturalmente a los encuestados, queda limitada la informacién sobre las influencias especificas como
la nacionalidad, edad, la ocupacién laboral, entre otras. Por lo cual, las futuras investigaciones podrian
direccionarse a solventar dichas limitantes e investigar su posible influencia tanto en la calidad del servicio
como en la satisfaccién del cliente.

CONCLUSIONES

Los resultados de este trabajo arrojan una serie de valoraciones inéditas tanto para la calidad del servicio como
parala satisfaccién del cliente en el destino turistico de La Paz, los cuales, son una linea base como indicadores
medibles de calidad y de la mejora para la industria empresarial restaurantera, contribuyendo a la vez con la
demanda especificada por la Cimara Nacional de la Industria Restaurantera A. C. en Baja California Sur.
En esta investigacion es posible concluir que en la industria restaurantera del destino turistico de la ciudad
de La Paz, la calidad en el servicio es bien evaluada, ya que al momento de hacer un andlisis inferencial de
las percepciones generadas por los comensales, se pudo encontrar que la variable relacionada calidad en el
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servicio, la media global fue de 4.06, lo que representa para la CANIRAC una efectividad del 81.30% del
servicio; mientras que, en la variable relacionada en la satisfaccion del cliente, ésta fue del 81.90% (4.09 de 5).

Por otra parte, al hacer el andlisis con respecto a las dimensiones de la industria restaurantera a nivel
general, el promedio global arrojé una calificacién de 4.07, lo que representa una eficiencia global de servicio
de 81.60%. La dimensién que no alcanza de forma global el 80% de eficiencia en el servicio es el de comida,
no obstante estd practicamente en el limite con 79.90%.

El estudio determina que hay diferencias significativas entre los promedios percibidos por los comensales
tanto para la CS como para la SC entre las diferentes especialidades de restaurantes. En términos de
mejora organizacional, los restaurantes adscritos a CANIRAC de la especialidad de comida internacional,
deberdn poner una gran atencién en dimensiones como las instalaciones, accesibilidad y atmésfera dada las
valoraciones minimas, lo que al mismo tiempo expresa un drea de oportunidad y desarrollo para consolidar
el concepto de negocio en restaurantes, y al mismo tiempo, satisfacer en mayor medida y de forma continua
alos comensales. Asi mismo, los restautantes de la especialidad de mariscos, pese a sus méximas valoraciones,
la comida es un aspecto que pueden mejorar en el mercado.

Un aspecto a considerar en el andlisis de la segmentacion de este trabajo de investigacion es que al realizar
una evaluacién final con respecto a la calidad en el servicio y satisfaccion del cliente en términos de género,
resulta que una mujer comensal, en promedio, evaltia la calidad en el servicio percibido con una calificacién de
4.00y en satisfaccion percibida del servicio de 4.08, lo que, representa un poco més del 80% de efectividad en
el servicio, y al mismo tiempo, lo hace ser tasado como aceptable. En el segmento masculino, las evaluaciones
de la calidad en el servicio en promedio fueron de 4.08 y en satisfaccién percibida por el servicio recibido fue
de 4.13, que igualmente, hacen aceptable el juicio de valor hecho hacia el servicio de los restaurantes.

Finalmente, se concluye que la CS tiene una correlacién positiva considerable con la SC, sin embargo, un
estudio detallado de la causalidad entre estos constructos debe dirigirse en futuros disefios de investigacion.

Ejemplo Contribuciones de los autores: Conceptualizacién, Eduardo Martinez, Ramén Ferndndez;
Curacién de datos, Eduardo Martinez - Gregorio Perez ; Analisis formal, Ramén Ferndndez, Gregorio Perez;
Investigacién, Ramén Fernandez; Metodologia, Gregorio Perez; Administracion de proyectos, recursos,
software, Gregorio Perez; Validacién, Ramén Fernandez, Eduardo Martinez; Visualizacién, Eduardo
Martinez; Redaccién del borrador original, Eduardo Martinez; Redaccién de revision y edicion, Eduardo
Martinez, Ramén Fernindez
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ANEXO 1

Instrumento de valoracion de la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente *

Las caracteristicas fisicas del restaurante son iddreas para i
comodidad

El confort en el mobiliario ¥ espacios propician mi comodidad

La limpieza de las instalaciones es de mi total agrado

/Cudl es el nivel de satisfaccidn con respecto a las INSTALACICONES
del restaurants’

El restaurante s& encuentra en urn sitio bien ubicado de la ciundad
En el restaurante existen opciones diversas de pago farjeta v
efectivo)

En el restaurante hay facilidades de estacionaniento

/Cudl es el nivel de satisfaccidn con respecto a la ACCESIBILIDAD
del restaurante?*

Al llegar al restaurante me ofrecen un trato cordial en 13 bienvenida
El aspecto fisico del personal que brinda el servicio es agradable a la
Vista.

El personal cuenta con un alto grado de conocirmientos sobre 1os
alimentos ofertados en el restaurante

El personal atiende de manera eficiente mis demandas de servicio
solicitado al restaurants

El personal me trata con familiaridad v entendirmiento de mis
necesidades

/Cudl es el nivel de satisfaccidn percibido por el CAPITAL HUMAND
del restaurante?*

15 La iluminacidn del restaurante es adecuada v confortable

1€ La rmasica de fondo, asi como los monitores de televisidn son acorde
al tipo de restaurante

17 Me siento como con el tipo de clientes que asisten al restaurante

18 Al entrar al restaurante la percepcidn de 105 olores es agradable a mi
persona

13 El clirma del restaurante €5 propicic para mi total cornodidad

50 sCudl 25 el nivel de satisfaccidn percibido por 1a ATMOSFERA del
restaurants’

Los Alimnentos v bebidas del restaurante tienen un sabor y olor
agradable

22 La presentacidon de 10s alimentos es muy atractiva

53 Los alimentos ofertados por el restaurante se perciben limpios
desinfectados

24 Los alimentos v bebidas cuentan con un aroma agradable al olfato
oL Los alimentos presentan una temperatura adecuada para su
COMNSUITIO

JCudl es el nivel de satisfaccidn percibido por la COMIDA en el
restaurants’
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ANEXO 2

Diagrama de cajas de la Calidad en el servicio y Satisfaccion del Cliente por especialidad.
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Elaborada por los autores mediante 207 encuestas.

INFORMACION ADICIONAL

Clasificacion JEL: M31, M32



