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Resumen
Se evalud la calidad del servicio (cs) y el grado de satisfaccion del cliente (sc) en 49 restaurantes del
destino turistico de Todos Santos (México), en términos de género. La metodologia utilizada fue mediante
la evaluacion de percepciones de instalaciones, accesibilidad, capital humano, atmésfera y comida. Se
demostré que la cs incide positivamente en la sc con correlacion de 0.896 en hombres y de 0.809 en
mujeres. Se acepta que la ¢s en clientes masculinos no presenta diferencia significativa con respecto a
las especialidades restauranteras, ya que, al hacer un andlisis de varianza con una f calculada de 2.42,
no rebasa al valor critico de f(2.8661). Por ultimo, se acepta que la cs en clientes femeninos no presenta
diferencia significativa con respecto a las especialidades restauranteras con diferencia significativa de cs
por parte de los consumidores extranjeros en el andlisis de varianza con una f calculada de 1.24, que no
rebasa al valor critico de f(2.8661).
Palabras clave: calidad; servicio; satisfaccion; restaurantes; percepciones; comensales.
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Quality of Service in Restaurants in Todos Santos, Mexico,
by Gender Concept

Abstract
The quality of service and degree of customer satisfaction were evaluated in 49 restaurants in the tourist des-
tination of Todos Santos, Mexico, in terms of gender. The methodology used was the evaluation of facilities
perceptions, accessibility, human capital, atmosphere, and food. so showed a positive impact on cs with a
correlation of .896 in men and .809 in women. It is accepted that the quality of service in male customers does
not differ significantly from the restaurant specialties since when doing a variance analysis with a calculated f of
2.42, it does not exceed the critical value of f (2.8661). Finally, it is accepted that the quality of service in female
customers does not differ significantly from restaurant specialties with a significant difference in the quality of
service for foreign consumers. In the analysis calculated fof 1.24 does not exceed the critical value of f(2.8661).
Keywords: Quality; services; satisfaction; restaurants; perceptions; diners.

Qualidade de servigco em restaurantes de Todos Santos,
no México por conceito de género

Resumo
Avaliou-se a qualidade do servico e o grau de satisfacio do cliente em 49 restaurantes do destino turistico de Todos
Santos, México por conceito de género. A metodologia utilizada se deu mediante a avaliacio de percepcdes sobre
as instalacoes, acessibilidade, recurso humano, ambiente e comida. Demonstrou-se que a cs incide positivamente
sobre sc com uma correlagio de 0.896 em homens e 0.809 em mulheres. Conclui-se que a qualidade do servico
em clientes masculinos nao apresenta diferenca significativa em relacao as especialidades do restaurante, ja que
a andlise de variincia com um valor de f calculado de 2.42 nio foi superior ao valor critico de f(2.8661). Por fim,
aceita-se que a qualidade de servico para clientes femininos nio apresenta diferenca significativa em relacio as
especialidades do restaurante com diferenca significativa de qualidade de servico por parte de clientes estrangeiros,
com andlise de varidncia com valor f calculado de 1.24 que ndo excedeu o valor de f critico (2.8661).
Palavras-chave: qualidade; servigo; satisfagio; restaurantes; percep¢des; comensais.

Introduccidén

En cualquier investigacion relacionada con las percepciones de los clientes, no es extrano
encontrarse con diferentes matices de opiniones respecto a la forma como se analiza, se observa,
se identifica y se percibe, ya sea este un producto o un servicio. De ahi, la dificultad de evaluar
con objetividad para la obtencion de datos y su posterior transformacion en informacion para

la adecuada toma de decisiones por parte de la administraciéon de una empresa.
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Un analisis profundo del sector restaurantero dentro de una economia basada estrictamente
en el ambito turistico es significativo para todos aquellos tomadores de decisiones dentro
de las empresas inmiscuidos en este medio. Lo anterior se entiende, ya que los clientes son
cada vez son mas exigentes y estrictos en todo aquello que se relaciona con los servicios que
exigen y demandan a los oferentes de alimentos y bebidas. Ante un panorama cada vez mas
complejo y ante una situacion de continuo desafio que enfrentan los nuevos negocios de este
segmento empresarial, analizar de forma continua la calidad en el servicio y la satisfaccion
del cliente coadyuva a visualizar estos negocios desde una perspectiva mas estratégica y
puntual (estudio, identificacion y evaluacion) y a analizar cuales son aquellos factores que

impactan de manera mas significativa, obviamente, bajo la estricta percepcion del cliente.

En especifico —y en términos de la calidad en el servicio—, diversos estudios han dado
distintas aportaciones al segmento restaurantero, de forma tal que esto se traduce en valor
para el cliente. En relaciéon con lo citado, Aker (1991) menciona que la importancia de
generar valor dentro de la industria restaurantera se puede percibir de diferentes formas
entre todos los consumidores, debido principalmente a que el cliente durante el paso
del tiempo va experimentado otras maneras de percibir, sentir, observar y escuchar en
el proceso de servicio. Por otra parte, Blank (2018) define que la percepcion de los con-
sumidores aplica al concepto de percepcion sensorial del marketing y se refiere a como
los seres humanos perciben y procesan los estimulos sensoriales a través de sus cinco

sentidos y se van formando una opinién sobre las empresas, sus productos y servicios.

Kotler y Armstrong (2013) citan que el cliente, a través de las percepciones, va formando
e incidiendo en un comportamiento de compra; debido a esto, las empresas pueden mate-
rializar el desarrollo de indicadores que reflejen el grado de satisfaccion de sus clientes.
Estos autores citan la satisfaccion del cliente como el estado de animo de una persona
que resulta de comparar sus expectativas con el rendimiento percibido de un producto
o servicio, lo que constituye los beneficios futuros de la empresa. Por otra parte, Moliner
Cantos (2001) menciona que las empresas estan obligadas a resaltar la importancia del
servicio prestado y, mas concretamente, a tomar en consideracion la evaluacion de la
calidad del servicio como una fuente de valor en consumidores cada vez mas exigentes
que buscan productos y servicios para satisfacer sus necesidades, ofreciéndoles mas y

mejores resultados.
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La incidencia de la calidad en el servicio y en la satisfaccion del cliente se ha desarrollado de
tal forma que ha traido una enorme atencioén dentro de la literatura de la mercadotecnia
de servicios. De ahi que se hayan realizado estudios sobre diferentes restaurantes para
evaluar los esos dos constructos (Kanta & Srivalli, 2014; Rahman et al.; 2012; Tat et al.,
2011); sin embargo, la atencion ha sido poca en el momento de plantear una relacion
directa entre la calidad en el servicio percibido en restaurantes y la satisfaccion de los
comensales (Gacic et al., 2013; Jaini et al., 2015). Armstrong (2012) comentaba que una
atencion individualizada a sus clientes por parte de las empresas se conoce como empatia
y que en el sector de la restauracion este es uno de los factores de mayor importancia en
la toma de desiciones alrededor del consumo por parte de los comensales. Lo comentado
se respalda por Toosi y Kohanali (2011), ya que ellos argumentan que toda organizacion
de servicios debe comprender el fenomeno del servicio desde la perspectiva hecha por el

cliente, esto con el fin de obtener una imagen clara de lo que realmente esta solicitando.

Por otra parte, es importante mencionar que las evaluaciones de los clientes hacia la
calidad del servicio son de caracter prioritario para aquellas empresas con un enfoque al
servicio (Cronin & Taylor, 1994; Jain & Gupta, 2004; Oftir & Simonson, 2001). En este sentido,
la satisfaccion del cliente incide de forma significativa al tener una mayor base de clientes
(Aeker & Jacobson, 1994; Gilbert et al., 2004; Gilbert & Veloutsou, 2006). Desde una pers-
pectiva estratégica para el plan de una empresa, la calidad en el servicio y la satisfaccion del
cliente son dos mecanismos de enorme relevancia en el momento de trazar como objetivos
posicionarse en el mercado y generar mayores beneficios. Zarraga et al. (2018) mencionan
que entre la calidad en el servicio y la satisfaccion del cliente existe una relacion positiva: la
satisfaccion del cliente es la evaluacion de la calidad en el servicio, lo que al mismo tiempo

define su complementariedad en la oferta de mercado.

Por todo lo comentado, en esta investigacion se evalud y se analiz6 la calidad en el
servicio desde la percepcion de los comensales en el destino turistico de Todos Santos
(México) durante el periodo junio-agosto de 2018 en todas y cada una de las especiali-
dades representativas de la Camara Nacional de la Industria Restaurantera y Alimentos
Condimentados. La principal particularidad que distingue a este trabajo es que analiza no
de una forma clasica, en la que se ahonda estrictamente hacia la estadistica proporcionada
por el total de los clientes, sino que se segmento por concepto de género, lo que, al mismo

tiempo que permite citar como objetivo general evaluar las medias de las percepciones
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de servicio en restaurantes del cliente masculino y del cliente femenino por medio del
modelo servpPERF de Cronin y Taylor (1994), para conocer la incidencia sobre la satisfaccion
del cliente por género; asi mismo, como objetivo especifico de la investigacion se busco
analizar la existencia de diferencia significativa en la calidad en el servicio percibido entre

clientes masculinos vs. nacionales femeninos.

Tomando en consideracion lo expuesto, este trabajo de investigacion propone las

siguientes hipoétesis:

H : las medias de la calidad en el servicio percibido por el segmento mas-
culino inciden de manera fuerte en la satisfaccion del cliente.

H ; las medias de la calidad en el servicio percibido por el segmento femenino
inciden de manera fuerte en la satisfaccion del cliente.

H: las medias de la calidad en el servicio percibido de los clientes mascu-
linos no presentan diferencias significativas con respecto a las diferentes
especialidades restauranteras.

H  las medias de la calidad en el servicio percibido de los clientes feme-
ninos no presentan diferencias significativas con respecto a las diferentes

especialidades restauranteras.

1. Revision de literatura

1.1. Calidad en el servicio

En la literatura del ambito de la mercadotecnia de servicios enfocada en las relaciones existentes
entre la empresa y los consumidores se destacan importantes aportaciones acerca del valor,
de forma tal que se presenta un fortalecimiento para su desarrollo y continuo estudio dentro de
la praxis (Morgan & Hunt, 1994). Sulek y Hensley (2014) mencionan que la calidad de los
alimentos es una de las dimensiones mas significativas en la industria de la gastronomia y que
incide de gran forma la asistencia consuetudinaria de los clientes a los restaurantes de comida
rapida (Susskind & Chan, 2002).
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Como un factor de enorme relevancia en el ambito empresarial, la calidad en el ser-
vicio se ha estudiado de diversas maneras, por lo que no existe consenso acerca de su
definicion (Radomir et al., 2012); sin embargo, su definiciéon continta siendo compleja
ante la enorme diversidad de dimensiones que son consideradas durante su evaluaciony,
al mismo tiempo, su ponderacion por la naturaleza subjetiva del cliente impide una sola
definicion. De ahi que, por sus diversos componentes, en la literatura sobre el tema se
ha propuesto como un constructo multidimensional (Gronroos, 1984; Parasuraman et al.,
1985). Por supuesto, tales dimensiones pueden variar en funcion del entorno de negocios
que se esté analizando (Ladhari, 2008) o la cultura (Raajport, 2004; Ladhari, 2009; Cui
et al., 2003; Fujun et al., 2007; Etemad-Sajadi & Rizzuto, 2013). No obstante, dentro de este
constructo multidimensional, una de las definiciones con mayor aceptacion es aquella
utilizada por Parasuraman et al. (1988), quienes la definen como una forma de actitud
que esta relacionada; pero no es igual a la satisfaccion, y se origina de hacer comparativos

entre las expectativas con las percepciones.

Akbaba (2006) menciona que la calidad en el servicio se define como el resultado exis-
tente de comparar las expectativas de los clientes y sus percepciones durante el proceso
de servicio o la forma en que se proporcionan los servicios. Por otra parte, se menciona
que percibir la calidad del servicio no solamente es importante, debido al comparativo
existente de las expectativas con el servicio realmente experimentado (Conrad et al., 2005;
Wilkins et al., 2007). Lo comentado fortalece en gran medida el estudio de las epectativas
de los clientes, ya que proporciona un horizonte estratégico de servicio, al minimizar la
incertidumbre operativa existente y, de la misma manera, proporciona a los tomadores
de decisiones una ventaja en la busqueda de valor agregado a sus productos y servicios

ofertados a su mercado de consumo, cada vez mas exigente y demandante.

La calidad del servicio se puede visualizar estratégicamente para las empresas con el
proposito de definir la estructura y funcionalidad a nivel organizacional dentro de los
parametros que se consideren entre las expectativas, las percepciones y las principales
necesidades de los clientes. En este sentido, el capital humano funge como un factor
preponderante para garantizar la calidad del servicio ofertado (Hernandez de Velazco
et al., 2009). Ryu y Han (2011) mencionan que para la mayoria de los clientes que buscan

una experiencia memorable al salir a consumir alimentos el solo hecho de salir no es
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suficiente, por lo que hay factores inherentes al proceso de servicio que pueden provocar

una experiencia inolvidable.

Voon (2017) menciona en su estudio sobre la calidad en el servicio en restaurantes de
comida rapida que uno de los principales factores que inciden en la percepcion de los clientes
son la influencia del capital humano en su interaccion continua con los clientes, asi como el
precio de venta asignado a la oferta de alimentos. Ante tales esenarios, la administracion de
un restaurante debe considerar con sumo cuidado la asignacién adecuada de recursos en
rubros relacionados con la capacitacion del personal de contacto con el cliente en términos
de actitudes, aptitudes de servicio y relaciones personales con el fin de ofrecer de manera

consuetudinaria un servicio que deleite a los consumidores de los restaurantes.

Bader (2017) menciona en su investigacion realizada alrededor del entorno restauran-
tero en destinos turisticos que la calidad en el servicio es un fenémeno multifactorial y que
la homogeneizacion de datos acerca de la percepcion de los comensales podra propiciar la
satisfaccion del cliente y, por ende, su preferencia consuetudinaria en el momento de su
toma de decisiones de consumo de alimentos en restaurantes. Ha y Jang (2010) mencionan
que los clientes perciben y evaltan el servicio tomando como principal referencia el rendi-
miento del rstaurante durante su proceso de entrega del servicio, por lo que comprender
cuales son los factores que afectan la satisfaccion del cliente es de suma importancia para

la administracion (Namkung & Choi, 2011).

Namin (2017) cita en su investigacion que el principal factor determinante significativo
en la calidad en el servicio percibido por parte de los comensales es la comida. De acuerdo
con los principales hallazgos, la oferta de un menu saludable y acompanado de sabrosos
alimentos se convierten en criterios de enorme relevancia en la bisqueda de la satisfaccion

de los comensales en la industria.
1.2. Satisfaccion del cliente

El fenomeno de la satisfaccion del cliente es un aspecto de suma importancia para los
tomadores de decisiones en la industria de la comida rapida. Por eso, alcanzar una sola
definicién de este concepto no es una tarea sencilla (Giese & Cote, 2000). De esta forma,

Oliver et al. (1997, p. 323) mencionan que “todo el mundo sabe lo que es la satisfaccion
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hasta el momento en el que se le pide que la defina. Entonces, de repente, parece que
nadie lo sabe”. Sin embargo, se debe reconocer que la satisfaccion del cliente cuenta con un
elemento en comun en todas y cada una de sus definiciones: es considerada un proceso de
evaluacion en el consumo con resultados positivos o negativos. Por otra parte, Gardial et al.
(1994) y Yi (1991) mencionan que las diferencias acerca de sus atributos dificultan en gran
medida su sola definicion, asi como el desarrollo de metodologias que faciliten su pondera-

cion e interpretacion en su presencia dentro de los casos de estudio.

Tomando en consideracion lo expresado por Zairi (2000), los sentimientos de placer y
la satisfaccion de las expectativas provocan un estado de satisfaccion en las personas, lo
que llevara a la lealtad. A la inversa: si el producto o servicio no satisface los sentimientos
del cliente, se presentara insatisfaccion. Oliver (1981) expresa en su investigacion que
la satisfaccion del cliente es una parte esencial de la mercadotecnia y que desempena
un papel fundamental en la toma de decisiones en el mercado. Lo anterior puede inter-
pretarse en el sentido de que si las empresas tienen clientes satisfechos con su oferta de
servicios, su posicion en el mercado sera competitiva, por lo que cada dia los negocios
se deben preocupar en mayor medida en satisfacer adecuadamente a los clientes con que
tienen contacto directo, al desarrollar momentos de verdad (Carlzon, 1987). Ello implica
atender los sentimientos de felicidad, aceptacion, alivio, deleite, placer y demas emociones
(Rahman et al., 2012).

Al analizar la satisfaccion del cliente, es posible encontrar tres perfiles: el primero es el
referido a un resultado, el segundo corresponde a las respuestas emocionales y el tercero
alude a la respuesta posterior a la compra. La satisfaccion como resultado o respuesta se
concibe como el fruto de una experiencia de consumo. Autores como Howard y Sheth
(1969) la definen como un estado cognitivo derivado de lo adecuado o lo inadecuado
en cuanto a la recompensa lograda por la inversion. Westbrook y Reilly (1983) consideran
la satisfaccion del cliente como una respuesta emocional de experiencias relacionadas con la
compra de determinados productos y servicios, con puntos de venta o, incluso, con el com-
portamiento del vendedor o con el mercado en general. Entre tanto, Churchill y Surprenant
(1982) denominan la satisfaccion como una respuesta poscompra, ya que es una sensacion
que se deriva una vez hecho el consumo por parte del consumidor ante las recompensas,
los costos y sus consecuencias esperadas; mientras que Spreng et al. (1996) definian esta

como una reaccion emocional del consumidor a la experiencia de un producto o servicio
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que se derivaba posterior a la compra. Spreng y Olshavsky (1993) argumentan que es un
resultado derivado de que el producto iguale o exceda los deseos del consumidor; mientras
que Mano y Oliver (1993) la definen como una actitud y un juicio evaluativo posconsumo que

varia a lo largo de un continuo hedoénico que se origina posterior al consumo.

2. Metodologia

2.1. Disefo de la investigacion

Acerca de la industria restaurantera que compone el destino turistico de Todos Santos
(México), se tomaron en consideracion los restaurantes especializados en comida italiana,
mexicana, japonesa, internacional y de mariscos, segun la clasificacion de la Camara Nacional
de la Industria Restaurantera y Alimentos Condimentados, en Baja California Sur. La pobla-
cion de estudio tomaron en cuenta a los comensales mayores de 18 anos clasificados dentro
de las especialidades descritas. Se desconoce la cantidad y la variacion de personas de esta
poblacion; empero, mediante un grupo focal realizado con el personal y gerencia, se estim6
una fluctuacion de 6885 personas por semana en temporada alta (véase tabla 1 para la seg-

mentacion por especialidad).

La investigacion en esta etapa es de tipo transversal, debido a que se recolect6 informacion
en un momento dado, en este caso entre junio y agosto de 2018. De esta poblacion se tom6
una muestra aleatoria de 162 comensales para caracterizar el promedio de la percepcion
de la calidad en el servicio como el de la satisfaccion del cliente basadas en la dimensiones
y atributos propuestos por Vera y Trujillo (2017). A las personas se les aplicé una encuesta
como instrumento para valorar la percepcion de la calidad en el servicio y a la satisfaccion
del cliente. El instrumento es un método de medicion de actitudes basado en una escala tipo
Likert (Hernandez Baeza et al., 2013; Hernandez Sampieri et al., 2014), la cual consiste en
un nimero determinado de items (o preguntas) donde cada item es valorado en una misma

escala cuantitativa que relaciona las categorias ordinales que mejor definan el encuestado.
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Para cumplir el objetivo general de esta investigacion fue necesario adaptar el cuestio-
nario previamente validado por Vera y Trujillo (2009, 2017) donde se valora la calidad en
el servicio, incluyendo cinco dimensiones de estudio: instalaciones, accesibilidad, capital
humano, atmoésfera y comida. Cada una de las dimensiones de la calidad en el servicio se

midio6 a partir de la media obtenida de 3 a 5 items.

Por lo anterior, la encuesta (anexo 1) consisti6 en medir la calidad en el servicio a
partir de 21 items con la siguiente escala: el valor 7 representa “totalmente de acuerdo”; y
el valor 1, “totalmente en desacuerdo”. Para evaluar la satisfaccion del cliente se utilizo el
mismo criterio numérico, al considerar 7 como “totalmente de acuerdo”, y 1, “totalmente

en desacuerdo”.

Aqui la calidad en el servicio es una variable cuantitativa como aproximador de una
categoria ordinal en la escala de Likert (1 al 5, Hernandez Sampieri et al., 2014; Anderson
et al., 2018); de ahi que el tamafio de la muestra para la estimacion de la media sea sufi-
ciente con al menos 30 datos para justificar el teorema de limite central (Anderson et al.,
2018). Por lo tanto, con 162 encuestas (>30 por especialidad) cumple con este importante

supuesto estadistico para una adecuada inferencia del parametro poblacién (media).
2.1.1. Encuesta piloto, confiabilidad y validez de datos

Una vez que se diseno la encuesta y las escalas de valoracion para la calidad en el servicio
y la satisfaccion del cliente, el siguiente paso fue explorar la consistencia interna de la
encuesta (Hernandez Baeza et al., 2013; Hernandez Sampieri et al., 2014). Por consiguiente,
se realiz6 un muestro piloto de 15 encuestas (tres por especialidad) para establecer la

consistencia interna mediante la estimacion del alfa de Cronbach (Bonnet, 2002):

_[ k _2-‘1'{:151'2
o= 5] e

Donde:

o = alfa de Cronbach

k = namero de items
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2 . P )
s; = varianza del item ¢

s = 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 0y 1,
donde los valores por arriba de 0.7 (70%) se interpretan como un instrumento de medicion
aceptable (Hernandez Sampieri et al., 2014). El resultado que se obtuvo para definir la confia-
bilidad del instrumento que se utilizaria para esta investigacion fue de 0.9017, lo que a criterio
de Celina y Campo (2005), este valor manifiesta la consistencia interna, es decir, muestra la
correlacion entre cada una de las preguntas; un valor superior a 0.7 revela una fuerte relacion

entre las preguntas, mientras que un valor inferior revela una débil relacion entre ellas.

En el proceso de validez de contenido para este trabajo de investigacion fueron nece-
sarias dos tareas (Nunally, 1978; Latiesa, 2000; Palacios, 2001): la primera de estas fue una
revision de la literatura especializada y la otra fue el juicio de expertos. Tres profesores
con grado de doctor en ciencias economico-administrativas y dos administradores de

restaurante revisaron la encuesta.

Los resultados de la validez de contenido del instrumento se determinaron mediante
un instrumento de medicién de Lawshe (1975). Este propone un modelo que consiste en
organizar un panel de evaluacion integrado por especialistas en la tarea que se va a evaluar.
Ellos deberan emitir su opinion, clasificando en dos categorias los indicadores propuestos:
esencial con un valor adjudicado de 1 y no esencial con un valor de 0. Ademas, el autor
plantea que estas categorias se asocien con la habilidad, conocimiento o competencia para
el desempefio de una tarea. Posteriormente, Tristan (2008) simplific6 dicho modelo, con
base en una normalizacién y un nuevo indicador del acuerdo entre los jueces. Los resultados
del indice de validez de contenido del instrumento fueron de 0.9131, en el que tanto los
profesores como los administradores decidieron segun su juicio de expertos incluir los 26
reactivos del instrumento. El resultado anterior, a partir de lo mencionado por Diaz et al.
(2012), senala que la validez de contenido calculado determina el grado en que este instru-
mento refleja un dominio especifico del contenido acerca de la calidad en el servicio y de la
satisfaccion del cliente; ademas, evalia si las dimensiones del constructo contemplan todos

los aspectos relacionados con el concepto (Alarcon & Muinoz, 2008; Carvajal et al., 2011).
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Una vez evaluada la confiabilidad y la validez del instrumento, se evalu6 el servicio
percibido y la lealtad afectiva a través de una muestra aleatoria de 162 encuestas en 49

restaurantes de las 5 especialidades, tal y como se muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Distribucion de las encuestas en los restaurantes por especialidad*

Especialidad Restaurantes Restaurantes Tamano dela Tamaiho de muestra

totales evaluados poblacion* (encuestas)
Mexicana 31 6 4200 39
Italiana 4 300 25
Japonesa 3 225 32
Mariscos 8 4 1440 33
Internacional 12 4 720 33
Total 49 31 6885 162

* La poblacién es un aproximado medido en el grupo focal (personas que pagan su consumo por asistencia).

Fuente: elaboracién propia.
2.1.2. Anélisis descriptivo, inferencial y correlacional

Durante esta etapa fue necesario hacer un planteamiento tipo transeccional correlacional
(Hernandez Sampieri et al., 2014). Al obtener las valoraciones de la calidad del servicio
por especialidad y por dimension, los datos recolectados se procesaron con el software
Minitab, version 17. En el programa se obtuvo la media muestral, con intervalos de con-
fianza para las medias (nivel de confianza del 95 %), de modo tal que se pudiera describir

el comportamiento promedio de la calidad del servicio.

Adicionalmente, con los datos anteriores se realiz6 una serie de analisis de varianza
(Anova de un factor; Anderson et al., 2018) mediante el soffware 1BMm spss Statistics, version 23,
bajo la siguiente hipotesis genérica de investigacion: las medias en cada una de las dimen-
siones de la calidad del servicio no son significativamente diferentes por género en los cinco
tipos de especialidades en los restaurantes, considerando como supuesto que los restaurantes
enfrentan una alta competencia. Esto permite evaluar si una especialidad de restaurante
difiere de forma significativa (es mayor o menor a la media percibida por los clientes), dada

la dimension de interés.
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Para el analisis de correlacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente,

se utilizo el coeficiente de correlacion lineal de Pearson (Anderson et al., 2018), tomando

como variable independiente la calidad en el servicio y como variable dependiente la

satisfaccion del cliente. Las correlaciones se desarrollaron por especialidad. Finalmente,

de manera global, se realiz6 una correlacion tomando en cuenta las cinco especialidades

(n = 5) con el mismo arreglo bivariado (x, y) anterior.

3. Resultados

Se procedi6 a contrastar el sistema de hipoétesis planteado en la revision de la literatura

a través del criterio del coeficiente de correlacion de Pearson, siguiendo la metodologia

usada por Kimani et al. (2012), en la que la H, y la H, citaban que las medias de la calidad

en el servicio percibido por el segmento masculino y femenino de forma correspondiente

inciden de manera fuerte en la satisfaccion del cliente. Lo anterior se visualiza con mayor

claridad en la tabla 2.

Tabla 2. Incidencia de la calidad del servicio en la satisfaccién del cliente en el segmento

masculino por especialidad

Hombres Mujeres
Especialidades  Coeficiente de R?2 Coeficiente de R
correlacion correlacion
Mexicana 0.8839 0.7812 0.8092 0.6548
ltaliana 0.8628 0.7444 0.9422 0.8877
Japonesa 0.8654 0.7489 0.8820 0.7779
Mariscos 0.9537 0.9095 0.8996 0.8093
Internacional 0.8709 0.7584 0.9112 0.8302

Fuente: elaboracién propia.

Para dar contraste a la H, fue necesario un Anova, a fin de determinar si existia 0 no

diferencia significativa entre las especialidades restauranteras en el momento de evaluar

la calidad del servicio. Tal informacién puede ser procesada al revisar la tabla 3, donde se

citan las medias de la calidad del servicio en las distintas especialidades de restaurantes

en Todos Santos:
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Tabla 3. Medias de la calidad del servicio en el segmento masculino por especialidad

Mexicana Italiana Japonesa Mariscos Internacional
Instalaciones 6.24 6.12 5.92 6.1 6.24
Accesibilidad 6.24 6.12 6.31 5.70 6.28
Capital humano 6.15 5.82 6.42 5.71 6.26
Atmésfera 6.16 5.93 6.60 6.09 6.37
Comida 6.35 6.15 6.17 6.51 6.58

Fuente: elaboracién propia.

En el analisis de las varianzas por especialidad en el segmento masculino, se pudo obser-
var que no existe diferencia significativa desde el punto de vista de los clientes, al percibir y
evaluar el servicio, ya que al revisar la prueba de Fisher (f) fue posible encontrar una f con un
valor de 2.42, por debajo de la fcritica, de 2.86. Lo anterior se puede fortalecer al mencionar
que el valor p estuvo por encima del valor de significancia en la investigacion (0.08-0.05). Lo

anteriormente comentado se puede observar con mayor claridad en la tabla 4.

Tabla 4. Andlisis de varianzas en las medias de la calidad del servicio en el segmento masculino
por especialidad.

f Probabilidad Valor critico para f
2.4249 0.0818 2.8661

Fuente: elaboracién propia.

Para dar contraste a la H , al igual que en la H,, fue necesario un Anova, a efecto de
determinar si existia o no diferencia significativa entre las especialidades restauranteras
en el momento de evaluar la calidad del servicio. Tal informacién puede ser procesada
al revisar la tabla 5, donde se citan las medias de la calidad del servicio en las diferentes

especialidades de restaurantes en Todos Santos.

Tabla 5. Medias de la calidad del servicio en el segmento femenino por especialidad

Mexicana Italiana Japonesa Mariscos Internacional
Instalaciones 6.26 6.17 5.52 6.21 6.33
Accesibilidad 6.20 6.36 6.02 5.64 6.47
Capital humano 6.28 4.94 5.99 5.56 6.53
Atmosfera 6.59 6.57 5.81 5.57 6.67
Comida 6.35 6.56 6.07 6.46 6.87

Fuente: elaboracién propia.
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Como se muestra en el analisis de las varianzas por especialidad en el segmento feme-
nino, no existe diferencia significativa desde el punto de vista de los clientes al percibir
y evaluar el servicio, ya que, al revisar la prueba de Fisher (f) fue posible encontrar una f
con un valor de 1.24, por debajo de la f critica, de 2.86. Lo anterior se puede fortalecer al
mencionar que el valor p estuvo por encima del valor de significancia en la investigacion

(0.32-0.05). Lo comentado se puede observar con mayor claridad en la tabla 6.

Tabla 6. Andlisis de varianzas en las medias de la calidad del servicio en el segmento femenino
por especialidad

f Probabilidad  Valor critico para f
1.2429 0.3248 2.8661

Fuente: elaboracién propia.

En lo que corresponde al nivel de percepciones sobre la calidad en el servicio por

parte de los clientes en el segmento masculino, los resultados se muestran en la tabla 7.

Tabla 7. Evaluaciéon de la calidad del servicio en el segmento masculino por especialidad
y dimensién

Mexicana Italiana  Japonesa  Mariscos Internacional
Instalaciones 6.24 6.12 5.92 6.11 6.24
Accesibilidad 6.24 6.12 6.31 5.70 6.28
Cap. Humano 6.15 5.82 6.42 571 6.26
Atmésfera 6.16 5.93 6.60 6.09 6.37
Comida 6.35 6.15 6.17 6.51 6.58

Fuente: elaboracién propia.

Como se puede observar en la tabla 7, hay dos maneras de analizar la calidad del
servicio en este trabajo de investigacion: la primera, por especialidad, y la segunda, por
dimension. En la primera puede ser bajo un criterio de medias en el que la especialidad
internacional cuenta con la calificacion mas alta asignada por las percepciones del seg-
mento masculino, con 6.34; mientras que la especialidad de mariscos tan solo alcanza un
promedio de calidad del servicio de 6.02. En lo que corresponde a las dimensiones, la
comida es aquella mejor evaluada con una percepcion promedio de 6.35; entre tanto, el
capital humano fue la mas baja, con 6.07. En el mismo segmento, pero ahora en el area

de la satisfaccion del cliente evaluado, los resultados se muestran en la tabla 8.
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Tabla 8. Evaluacién de la satisfaccion del cliente en el segmento masculino por especialidad'y

dimensién
Mexicana Italiana Japonesa Mariscos  Internacional

Instalaciones 6.41 6.55 6.00 6.16 6.5

Accesibilidad 6.35 6.18 6.75 5.95 6.33
Capital humano 6.24 5.91 6.67 5.63 6.28
Atmésfera 6.41 6 6.67 6.21 6.67
Comida 6.65 6.64 6.42 6.74 6.83
Media de las especialidades 6.41 6.26 6.50 6.14 6.52

Fuente: elaboracién propia.

El analisis de la tabla 8 se realizara de la misma manera que el de la calidad del ser-
vicio, es decir, por especialidad y por dimension. En la primera de estas, bajo un criterio
se puede observar que la especialidad internacional cuenta con la calificacion mas alta
asignada por las percepciones del segmento masculino, con 6.52; mientras que la espe-
cialidad de mariscos tan solo alcanza un promedio de satisfaccion del cliente de 6.14.
En lo que corresponde a las dimensiones, la comida es aquella mejor evaluada con una
percepcion promedio de 6.65; mientras que el capital humano fue la mas baja con 6.14. En
el analisis que corresponde al segmento femenino de la calidad del servicio, los resultados

se muestran en la tabla 9.

Tabla 9. Evaluacién de la calidad del servicio en el segmento femenino por especialidad y

dimensién
Mexicana Italiana Japonesa  Mariscos Internacional dil:nnzcrj\i;odnees

Instalaciones 6.26 6.17 5.52 6.21 6.24 6.08
Accesibilidad 6.2 6.36 6.02 5.54 6.09 6.04
Capital humano 6.28 4.94 5.99 5.56 6.36 5.83
Atmésfera 6.59 6.57 5.81 5.57 6.31 6.17
Comida 6.35 6.56 6.07 6.46 6.44 6.38
Media de las

L 6.34 6.12 5.88 5.87 6.29
especialidades

Fuente: elaboracién propia
Como se puede observar en la tabla 9, en el analisis correspondiente a las especialidades,

los promedios de la especialidad mexicana cuentan con la calificaciéon mas alta asignada por

las percepciones del segmento masculino con 6.33; mientras que la especialidad japonesa
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tan solo alcanza un promedio de calidad del servicio de 5.86. En lo que corresponde a las
dimensiones, la comida es aquella mejor evaluada con una percepciéon promedio de 6.19;
por otra parte, el ambito del capital humano fue la percepcion promedio mas baja, con
5.73. En el mismo segmento, pero ahora en el area de la satisfaccion del cliente evaluado,

los resultados se muestran en la tabla 10.

Tabla 10. Evaluacién de la satisfaccion del cliente en el segmento femenino por especialidad y

dimensién
. . . . Media de
Mexicana Italiana Japonesa Mariscos Internacional dimensiones
Instalaciones 6.41 5.93 58 6 6.33 6.09
Accesibilidad 6.23 6.71 6.2 5.57 6.13 6.17
Capital humano 6.5 5.21 6.25 5.71 6.53 6.04
Atmésfera 6.64 6.71 5.95 579 6.53 6.32
Comida 6.59 6.64 6.6 6.64 6.87 6.67
Media de las 6.47 6.24 6.16 5.94 6.48

especialidades

Fuente: elaboracién propia.

Se puede observar en la tabla 10 que en el analisis correspondiente a las especialidades,
los promedios de la especialidad internacional cuentan con la calificacion mas alta asignada
por las percepciones del segmento masculino con 6.48; mientras que la especialidad de
mariscos tan solo alcanza un promedio de satisfaccion de 5.94. En lo que corresponde a
las dimensiones, la comida es aquella mejor evaluada con una percepcion promedio de
6.67; por otra parte, el ambito del capital humano fue la percepcion promedio mas baja

con 6.04 e instalaciones con 6.09.
Para finalizar, se calcul6 la incidencia global de la calidad del servicio sobre la satis-

faccion del cliente y se obtuvieron los promedios de los juicios de valor de hombres y

mujeres. Tales resultados se muestran en la tabla 11.
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Tabla 11. Incidencia de la calidad del servicio sobre |a satisfaccién del cliente por especialidad y
dimensién

Calidad del servicio Satisfaccidn del cliente

Mexicana 6.25 6.41
Italiana 6.22 6.29
Japonesa 6.22 6.37
Mariscos 6.38 6.52
Internacional 6.35 6.62

Fuente: elaboracién propia.

Los datos proporcionados en la investigacion permiten desarrollar los promedios de la
calidad del servicio y de la satisfaccion del cliente considerando tanto a hombres como a
mujeres. Lo anterior facilita obtener una correlacion de las variables de estudio, obteniendo

un coeficiente de 0.896, lo que indica una fuerte relacion entre variables y una 72 de 0.802.

4. Discusion

En este trabajo de investigacion fue posible analizar la calidad en el servicio y la satisfaccion
del cliente desde la perspectiva mas importante para las empresas en funcion de la oferta de
servicios: la opinion del cliente desde un enfoque de género (masculino y femenino).
Autores como Ryu y Han (2010) han definido en sus estudios que factores como la atmos-
fera y el diseno que prevalece en las empresas aumentan la buena percepcion del cliente,
y que si se analizan los resultados de esta investigacion, la dimension correspondiente a
instalaciones las evaluaciones de la calidad del servicio fueron realmente satisfactorias
con promedios de 6.12 para el segmento masculino y de 6.08 para el segmento femenino.
Bajo el mismo orden de ideas, Nasir et al. (2014) descubrieron que la calidad fisica en el
ambiente de un restaurante tiene una fuerte influencia en lo correspondiente a la satis-

faccion de los clientes.

En cuanto al ambiente de un restaurante, Canny (2014) explicé que el entorno fisico
de un restaurante participa como un componente mayusculo de la mercadotecnia de
servicios, ya que genera una ventaja competitiva entre los restaurantes, al establecer un

concepto de experiencia para el cliente y, de la misma forma, puede atraer a otros. En el

18 Universidad & Empresa, Bogota, Colombia 23(40): 1-30, enero-junio de 2021



Mauro Alejandro Monroy Cesefa

mismo tenor, Bitner (1992) cita que un adecuado ambiente es de suma importancia en el
proceso de decision de compra previa, ya que motiva y estimula al cliente a consumir y, de
la misma manera, influye positivamente en el comportamiento posterior al consumo, de tal

modo que esto se ve reflejado en una positiva evaluacion de la satisfaccion.

Otro factor que debe analizarse dentro de este articulo es aquel relacionado con la
calidad de la comida. Este es uno de los mas criticos dentro de la oferta gastronémica y
de la productividad (Sulek & Hensley, 2004), y dentro de los resultados obtenidos el que
mejor evaluacion tuvo. La calidad de la comida se define como una de las dimensiones de
mayor peso, en términos de lealtad del cliente, y toma el papel, al mismo tiempo, como
un predictor basico en los niveles de consumo posterior de los clientes (Jang & Ha, 2010).
A lo comentado se debe mencionar que cuando los clientes realizan el comparativo con
otras dimensiones a la oferta de servicios de los restaurantes, es la calidad de la comida el
componente con mayor aportacion a la satisfaccion del cliente (Kisang & Heesup, 2010). Al
mismo tiempo, Namkung y Jang (2007) mencionan que existe una relacion positiva entre
la calidad de la comida y la satisfaccion del cliente, al evaluar el nivel de incidencia en tér-
minos conductuales. En relacién con el comportamiento repetitivo de compra, la calidad de
la comida es el factor de mayor importancia al evaluar su satisfaccion y provoca al mismo
tiempo un proceso de comunicacion viral a otros clientes que pueden ser analizados bajo

una perspectiva de economia de redes (Al-Tit, 2015).

Este trabajo de investigacion permiti6 analizar la calidad del servicio y su incidencia en
la satisfaccion del cliente. Lo mas relevante de este apartado siempre sera discutir estos
fenémenos de una forma actitudinal, constituida por una evaluacion general a largo plazo
de un producto o servicio; mientras que la satisfaccién es una evaluacion especifica de la
transaccion (Bitner, 1990; Cronin & Taylor, 1992; Oliver, 1981; Parasuraman et al., 1988).
Tomando como referencia tales conceptos, los derivados de la satisfaccion durante el

tiempo se canalizan hacia percepciones de calidad del servicio.

Por otra parte, en otras investigaciones se apoyaron empiricamente en la influencia de la
calidad de servicio percibida en la satisfaccion del cliente (Cronin & Taylor, 1992; Spreg &
MacKoy, 1996; Ting, 2004). Aunado a lo anterior, Cronin y Taylor (1992) demostraron que
la conceptualizaciéon y medicion de la calidad del servicio y las relaciones entre la calidad

del servicio provocan un incremento de la satisfaccion del consumidor y las intenciones
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de compra a futuro. Estos descubrimientos sugirieron que la calidad del servicio es un
antecedente de la satisfaccion del consumidor; mientras que la satisfaccion del consumidor

no era un predictor significativo de la calidad del servicio.

Spreg y MacKoy (1996) trabajaron sobre los argumentos conceptuales detras de la distincion,
e investigaron la relacion entre la calidad del servicio y la satisfaccion, probando un modelo
de calidad de servicio y satisfaccion modificado de Oliver (1997). Los resultados indicaron que
su modelo modificado se ajustaba bien a los datos cuando la calidad del servicio percibida era
un antecedente de satisfaccion. Por otra parte, Lee et al. (2000) mencionaron que la direccién
del impacto entre la calidad del servicio y la satisfacciéon provoca fidelidad en el cliente. Lo
comentado fortalece en gran medida que la calidad de servicio percibida es un antecedente
de la satisfaccion, y no en viceversa. De acuerdo con estos hallazgos, Ting (2004) cit6é que
la calidad del servicio explica mejor la satisfaccion del cliente, y el coeficiente de la ruta de la
calidad del servicio a satisfaccion es mayor que el coeficiente del camino desde la satisfaccion

del cliente hasta la calidad del servicio en la industria de servicios.

Todo lo comentado fortalece los resultados que se pudieron encontrar para contrastar la
H , que citaba que las medias de la calidad en el servicio percibido por el segmento mas-
culino inciden de modo fuerte en la satisfaccion del cliente, y la H, en la que las medias de
la calidad en el servicio percibido por el segmento femenino inciden de manera fuerte en la
satisfaccion del cliente. Inferencialmente, la tabla 2 presento los coeficientes de correlacion
de Pearson calculados todos por encima de 0.80; es decir, como citan Murad y Ali (2015),
Muhammad et al. (2016), Almohaimmeed (2017) y Sureshchandar et al. (2002). Ellos reportan
una correlacion positiva entre la calidad en el servicio (variable independiente) y la satisfac-
cion del cliente (variable dependiente). No obstante, Sureshchandar et al. (2002) sostienen
que a pesar de haber dicha correlacion matematica, no puede asociarse de manera causal,

sino como una coicidencia, debido a que por concepto son independientes.
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Conclusiones

Este trabajo de investigacion concluye bajo los siguientes criterios: la H, cit6 que las
medias de la calidad en el servicio percibido por el segmento masculino inciden de modo
fuerte en la satisfaccion del cliente. Se acepta, ya que al hacer el calculo del coeficiente
de correlacion de Pearson en todas y cada una de las especialidades, se obtuvieron los
siguientes resultados: especialidad mexicana (0.8839), especialidad italiana (0.8628), espe-
cialidad japonesa (0.8654), especialidad de mariscos (0.9537) y especialidad internacional
(0.8709). En lo concerniente a la H,, en la cual se cit6 que las medias de la calidad en el
servicio percibido por el segmento femenino inciden de manera fuerte en la satisfaccion del
cliente, se acepta, ya que al hacer el calculo del coeficiente de correlacion de Pearson en todas
y cada una de las especialidades se obtuvieron los siguientes resultados: especialidad mexi-
cana (0.8092), especialidad italiana (0.9422), especialidad japonesa (0.8820), especialidad de
mariscos (0.8990) y especialidad internacional (0.9631). Cabe agregar en estos parametros
que al generalizar las especialidades para evaluar los fenémenos de estudio, en el segmento
masculino se encontré una incidencia de 0.89; mientras que en el apartado femenino fue de
0.80. Lo anterior demuestra, a través del calculo del coeficiente de correlacion de Pearson, un
fuerte nivel de incidencia de la calidad del servicio con respecto a la satisfaccion del cliente en

las diferentes especialidades de restaurantes en el “pueblo magico” de Todos Santos (México).

Con respecto a la H,, donde se cit6 que las medias de la calidad en el servicio percibido
de los clientes masculinos no presentan diferencia significativa con respecto a las diferentes
especialidades restauranteras, se acepta, pues en el analisis de varianzas que se hizo en
el estudio se encontrod, a través de la prueba de Fisher (f), que la f calculada fue de 2.42
y estuvo por debajo de la f critica, con 2.86; ademas, el valor p del estudio fue de 0.0818,
que es superior al valor de significancia (0.05). Por otra parte, la H_ cit6 que las medias de
la calidad en el servicio percibido de los clientes femeninos no presentan diferencia signi-
ficativa con respecto a las diferentes especialidades restauranteras. Se acepta, ya que en el
analisis de varianzas que se hizo en el estudio se encontr6, mediante la prueba de Fisher (f),
que la f calculada fue de 1.24 y estuvo por debajo de la f critica, con 2.86; ademas, el valor

p del estudio fue de 0.32 que es superior al valor de significancia (0.05).
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No se debe olvidar que para que un destino turistico sea competitivo, hoy en dia es tras-
cendental, en términos de calidad, servicios, productos, imagen, disefio, entre otros factores,
establecer un criterio de mejora continua enfocado en los consumidores, ya que esta es la
forma con la que es posible mostrar la suficiente capacidad, no solo para participar en un
proceso de satisfaccion de visitantes, sino para generar crecimiento y desarrollo a través de
la ejecucion eficiente de sus principales actividades en los distintos estratos econémicos. La
actividad turistica no resulta ajeno a este nuevo entorno y el estrato restaurantero debe
afrontar también el reto de la competitividad en productos, y con mas razon, en destinos

turisticos a través de un trabajo colectivo.

Por ultimo, se debe recalcar que esta investigacion no solamente debe ser visualizada
como un analisis situacional alrededor de la calidad en el servicio percibido y de la satis-
faccion del cliente en el destino turistico de Todos Santos (México), sino como el punto
de partida para un analisis de tipo estratégico, donde se revisen de manera minuciosa
todos y cada uno de los factores que inciden en mayor o menor medida en la satisfaccion
de los comensales. A través de un uso adecuado de la mercadotecnia sera posible para
posteriores investigaciones que coadyuven en la mejora continua de estos negocios tanto

para su posicionamiento como su desarrollo organizacional.
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Anexo. Encuesta

° ftems Percepcion

=

Las caracteristicas fisicas del restaurante son idéneas para mi comodidad

El confort en el mobiliario y espacios propician mi comodidad

La limpieza de las instalaciones es de mi total agrado

Estoy satisfecho con las insTaLAciONES del restaurante

El restaurante se encuentra en un sitio bien ubicado de la ciudad

En el restaurante existen opciones diversas de pago (tarjeta y efectivo)

En el restaurante hay facilidades de estacionamiento

Estoy satisfecho con la AccesiBiLiDAD del restaurante

V|0 N[~ | |lw | IN|—

Al llegar al restaurante me ofrecen un trato cordial en la bienvenida

-
o

El aspecto fisico del personal que brinda el servicio es agradable a la vista.

El personal cuenta con un alto grado de conocimientos sobre los alimentos ofertados en el
restaurante

1

12 El personal atiende de manera eficiente mis demandas de servicio solicitado al restaurante

13 El personal me trata con familiaridad y entendimiento de mis necesidades

14 Estoy satisfecho con el capitaL HumaNo del restaurante

15 Lailuminacién del restaurante es adecuada y confortable

16 Lamusica de fondo, asi como los monitores de televisién son acorde al tipo de restaurante

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

18 Al entrar al restaurante la percepcion de los olores es agradable a mi persona

19  El clima del restaurante es propicio para mi total comodidad

20 Estoy satisfecho con la ATMOsFerA del restaurante

21 Los alimentos y bebidas del restaurante tienen un sabory olor agradable

22 Lapresentacién de los alimentos es muy atractiva

23 Los alimentos ofertados por el restaurante se perciben limpios desinfectados

24 Los alimentos y bebidas cuentan con un aroma agradable al olfato

25 Los alimentos presentan una temperatura adecuada para su consumo

26  Estoy satisfecho con la comipa del restaurante
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