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Resumen: El sector restaurantero esta fuertemente relacionado con el area turistica,
especialmente en los pueblos magicos de Tabasco, conocidos por su rica herencia historica,
cultural y su gastronomia maya chontal. El objetivo de esta investigacion consiste en
analizar la calidad desde el nivel de satisfaccion, la percepcion y niveles categdricos
relacionadas con el servicio en un restaurante. Los datos se han dividido en ocho categorias
que incluyen: evidencia fisica, fiabilidad, capacidad de respuesta, empatia, precio,
comunicacion, expectativas, seguridad y confianza. El estudio es cuantitativo descriptivo
y transversal, utilizando un cuestionario de escala Likert de 16 items. Se utilizo el método
Lawshe para validar el contenido del instrumento, con un panel de siete expertos. Usando
muestreo no probabilistico por conveniencia, encuestando 50 comensales que visitaron el
restaurante en un horario especifico. Entre los resultados se encontré que la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente son significativos para retener a los visitantes; siendo
necesario que los colaboradores del lugar de estudio mejoren la capacidad de respuesta, de
igual modo, existe una fuerte relacion precio-calidad, vinculado a la seguridad que se
percibe. Estos diferenciadores pueden fidelizar a los clientes, debiendo atender preferencias
y expectativas.

Palabras clave: calidad, experiencia del cliente, satisfaccion del cliente, servicio.

Abstract: The restaurant sector is strongly related to the tourist area, especially in the
Pueblos mégicos of Tabasco, known for their rich historical and cultural heritage and their
Mayan Chontal gastronomy. The objective of this research is to analyze quality from the
level of satisfaction, perception and categorical levels related to service in a restaurant. The
data have been divided into eight categories that include: physical evidence, reliability,
responsiveness, empathy, price, communication, expectations, security and trust. The study
is quantitative descriptive and cross-sectional, using a 16-item Likert scale questionnaire.
The Lawshe method was used to validate the content of the instrument, with a panel of
seven experts. Using non-probabilistic convenience sampling, 50 diners who visited the
restaurant at a specific time were surveyed. Among the results it was found that the quality
of service and customer satisfaction are significant to retain visitors; being necessary that
the collaborators of the place of study improve the response capacity, in the same way,
there is a strong price-quality relationship, linked to the perceived safety. These
differentiators can build customer loyalty, and preferences and expectations must be met.
Keywords: customer experience, customer satisfaction, quality, service.

Tabasco, reconocidos por su historia, tradiciones

1 Introduccion y riqueza ancestral de la cocina maya chontal.
Un Pueblo Magico es una localidad con
atributos simbolicos y culturales tnicos, que
incluyen leyendas, historias y manifestaciones
socio-culturales significativas, convirtiéndolo en
un destino turistico atractivo. la Secretaria de
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El sector restaurantero se relaciona con el area
turistica al brindar servicios que satisfagan a los
visitantes, interesados en disfiutar de la
gastronomia que ofrecen los pueblos magicos en
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Turismo busca revalorizar estas poblaciones a
fravées del Programa de Pueblos Maégicos,
legitimando el componente imaginario colectivo
de la mnacion, ofreciendo a los visitantes
nacionales y extranjeros opciones turisticas
frescas y diversas (Gobierno de México, sf). El
estado de Tabasco cuenta con tres Pueblos
magicos, ubicados en sus distintas regiones y
afio en que reciben reconocimiento, Tapijulapa
2010, Teapa y Frontera en 2023.

Los pueblos magicos reconocidos cuentan
con las condiciones emblematicas que los
distinguen de otros puntos de atraccion turistica;
sin embargo, en muchos de ellos carecen del
conocimiento  especializado en atencion
turistica. Resulta importante  realizar
investigaciones sobre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente.

La calidad del servicio se ofrece como un
elemento esencial y de valor agregado que hace
la diferencia entre sus competidores y que puede
fidelizar a los consumidores o clientes. Por lo
que el sector restaurantero debe reconocer las
preferencias, expectativas y como valoran el
servicio ofrecido, los clientes.

En larevision de la literatura se encuentra que
la calidad presenta diversos abordajes desde su
conceptualizacién hasta las dimensiones que la
integran; evolucionando hacia un entorno
dinamico y competitivo (Martinez, J.A. Valenzo,
M.A. y Zamudio de la Cruz, A.G. 2019).

Al respecto Castrillon y Bermudez (2020)
indican que a nivel internacional un tema de
interés es la calidad; esto se ha reflejado en
empresas procurando mejorar el servicio que
brindan y enfocan sus esfuerzos en alcanzar la
maxima satisfaccion del cliente, por ello,
destinan recursos para medir, analizar y evaluar
los servicios que prestan para alcanzar sus metas
empresariales; como lo indica Blanco, G., Font,
M. (2022) la calidad se orienta a cumplir las
expectativas del consumidor.

Cruz Covarrubias y Aguilar Pérez (2024)
refieren que el turismo representa una fuente de
ingreso en poblaciones que se distinguen por su
naturaleza, historia, cultura y lejania de grandes
ciudades, destinos que han apostado al turismo,
como un impulsor econémico y de bienestar para
sus pobladores. La organizacién Mundial del
Turismo (OMT) estima que en 2022 México se
ubicé en la novena posicion de ingreso de divisas
por visitantes internacionales (Gobierno de
Meéxico, 2023)

En este sentido, se destaca que prestadores de
servicio y autoridades unen esfuerzos para el
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cumplimiento de los requisitos establecidos por
la Secretaria de Turismo (SECTUR), tal como lo
seflala Hernandez de la Cruz, et al. (2021) en
estudios realizados en el Pueblo magico de
Tapijulapa.

De igual manera, Larico Quispe, B.N. (2022)
seflalan que brindar una buena atencion en los
restaurantes es clave, siendo los clientes la tinica
fuente de ingresos.

2. Planteamiento del problema

La ciudad y Puerto de Frontera del municipio
de Centla, adquirié su distintivo como Pueblo
Magico el 25 de junio del 2023. En el marco del
Tianguis Turistico efectuado en Acapulco, el
Pueblo Magico de Frontera recibi6é el Premio
Nacional de Pueblos Magicos por Excelencia
2024 en la categoria de Gastronomia por el
proyecto "Festival del Comal" (Novedades de
Tabasco, 2024).

Sus Fiestas y tradiciones, permiten la llegada
de personas de diferentes municipios y/o estados
del pais, la fiesta patronal en honor a la Virgen
de Guadalupe se realiza del 1 al 12 de diciembre
siendo de mayor concurrencia; entre los meses
de febrero y marzo para el camaval invitan
artistas nacionales e internacionales,
participantes locales y foraneos en concursos de
comparsas y batucadas. Otra actividad relevante
es la pesca deportiva, teniendo como referente la
ultima que se llevo a cabo en junio del 2024.

Entre sus afractivos naturales para nativos y
visitantes, las playas son una opcién de mayor
afluencia, mientras que los Pantanos de Centla
representan un atractivo para el turismo,
académicos e investigadores de la reserva
natural.

La gastronomia tipica de Centla se distingue
por el ceviche blanco, queso de puerco, pan de
rifion; ademas, una rica variedad de guisos y
cOcteles; merecedores de una denominacion de
origen.

Cabe mencionar que la atencion turistica es
un aspecto fundamental para mejorar la
experiencia de los visitantes en cualquier
destino, los locales deben ocuparse en conocer la
calidad la calidad del servicio que ofrecen. Este
estudio busca conocer la percepcién de sus
clientes para que el restaurante objeto de estudio
establezca estrategias y plan de mejora continua.

Considerando en este estudio resolver las
siguientes interrogantes:
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(Cual es el nivel de satisfacciéon con respecto
a la calidad del servicio ofrecido por el
restaurante?

(Cual es la percepcion del cliente de la
calidad del servicio ofrecido por el restaurante?

(Qué categorias presentan mayor y menor
valor de acuerdo a la encuesta aplicada?

3. Objetivo del estudio

Analizar la calidad del servicio en un
restaurante mediante la aplicacion de encuesta a
comensales, que permita la identificacion del
nivel de satisfaccion y categorias que requieren
de atencion para mejora del servicio ofrecido.

4. Métodos o metodologia

4.1. Tipo y diseno de estudio

Desde la postura teorica de Creswell (2014), este
estudio se clasifica como cuantitativo
descriptivo  transversal, se realiz0 una
recoleccion de datos en un Unico punto en el
tiempo utilizando un cuestionario de escala
Likert. El disefio transversal se eligi6 porque
permite obtener una representacion instantanea
de la percepcion de los clientes en un momento
especifico, facilitando la identificacion de
patrones y areas de mejora sin la necesidad de un
seguimiento longitudinal.

4.2. Diseno del instrumento

Para medir la percepcion de los comensales en
las siete categorias de estudio referidas en la
tabla 1, se utilizo una escala Likert que permite
a los participantes expresar su nivel de acuerdo
0 desacuerdo con diversas afirmaciones
relacionadas con cada categoria.

Para asegurar que los items estan
correctamente fundamentados, en la revision de
la literatura existente se retomaron los trabajos
de Gil Vera (2019) desarrollado y aplicado en
Pert, para evaluar la percepcion de los clientes
sobre la calidad del servicio en restaurantes. Este
instrumento ha comprobado validez y fiabilidad,
en el contexto peruano, proporcionando
resultados consistentes y precisos sobre la
experiencia del cliente. A razén que los clientes
pueden variar significativamente en percepcion
y expectativas, mayor aun, entre diferentes
culturas y contextos nacionales; fue necesario
adaptar el instrumento para asegurar que las
preguntas sean relevantes y comprensibles para
los participantes mexicanos. El proceso de

adaptacion siguio la metodologia propuesta por
Beaton et al. (2000) para la adaptacion
transcultural, resolviendo discrepancia
lingtiistica y cultural entre Peri y México. La
tabla 1 resume las categorias, misma que se
consideraron en el ajuste de 18 items.

Tabla 1. Categorias evaluadas

Categoria Descripcion

Apariencia Consiste en la apariencia fisica
fisica del lugar.

Fiabilidad Consistencia y precision en la

prestacion del servicio
Capacidad de | Agilidad y eficacia en Ia

respuesta atencion a las solicitudes.
Empatia Atencion  personalizada vy
comprension de las necesidades
del cliente.
Precio Relacion  calidad-precio vy

percepcion del coste del servicio.
Comunicacion | Claridad y efectividad en la
interaccion con los clientes

Seguridad y | Nivel de seguridad y confianza
confianza proporcionado por el restaurante
Expectativas | Cumplimiento de las

expectativas  generales  del
cliente respecto al servicio

Para identificar posibles problemas de
comprension y relevancia, se realizé una prueba
piloto aplicada en un formulario disefiado en
Google forms con acceso mediante un cédigo
QR. Sin embargo, los usuarios prefirieron
responder en hojas impresas, por lo que se opto
por aplicarse en formato impreso.

4.3. Validez del instrumento

La versién sintetizada del cuestionario fue
revisada por un panel de siete expertos en
sistemas de calidad y servicio al cliente. En la
validacion del contenido se opt6 por el método
de Lawshe (1975), solicitando a los expertos que
evaluaran cada item del cuestionario en términos
de su relevancia utilizando una escala de tres
puntos: Esencial (E), Util pero no esencial (U) y
No esencial (N); los coeficientes de validez de
contenido (CVR) se determinoé para cada item, y
se calculo el indice de wvalidez de contenido
(CVI) del instrumento completo.

Tabla 2. Extracto de resultado de la evaluacion de los

items.
Ttems Descripcion Valor | CVR
1 La apariencia de las 5 0.71
instalaciones estan
acorde con el servicio
ofrecido.

—————————— =P R ——
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4 Los colaboradores 4 0.14
presentan una apariencia
acorde a las politicas de
la empresa.

6 Los colaboradores 6 0.71
demuestran una actitud

positiva  durante el
servicio de atencion al
cliente.
8 Los colaboradores son 7 1.00
comunicativos y
asertivos con el servicio
que ofrecen.

En cuanto a la interpretacion especifica de un
CVI de 0.80, de acuerdo a los aportes de
Zemanzadeh et al. (2010) si el CVT es superior al
79 por ciento, el item sera apropiado. Valores
entre el 70 y el 79 por ciento, requieren de
revision, mientras que, si es inferior al 70 por
ciento, se elimina. Por lo tanto, se eliminaron el
item 4 “Los colaboradores presentan una
apariencia acorde a las politicas de la empresa”
y 5 “El personal se encuentra capacitado para
ofrecer un servicio acorde a las exigencias de la
empresa”, de tal manera que el instrumento final
se compone de 16 items y se reagruparon
categorias.

4.4. Seleccion de la muestra

Se utilizd un muestreo no probabilistico por
conveniencia por la facilidad de acceso,
voluntariedad y limitaciones de tiempo; se
obtuvo una muestra de 50 comensales que
aceptaron participar en el estudio. Babbie E.
(2020) sefiala que una muestra pequefla puede
ser adecuada si el enfoque es exploratorio o de
segmentos especificos, siendo este un estudio
descriptivo, se consideran las caracteristicas de
una poblacién que hace uso del servicio del
restaurante.

Los comensales debian cumplir con el
requisito de ser mayores de 18 afios, haber
consumido comida completa dentro del local y
estar dispuestos a participar voluntariamente en
la encuesta.

4.5. Consideraciones éticas

Se informé a todos los participantes acerca de la
naturaleza del estudio, asegurando
confidencialidad de sus respuestas y obteniendo
su consentimiento informado antes de participar.
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S. Resultados
5.1. Datos generales

En el estudio, de los 50 participantes el 32% era
femenino y el 68% masculino de los cuales seis
(12%) se encuentran en el grupo de edad de 18 a
25 afios, 12 (24%) de 26 a 35, 26 (52%) en las
edades de 36 a 50y seis (12%) de 51 afios o mas.

En la Figura 1 se representa la frecuencia de
visita al restaurante de acuerdo al género, el 50%
de la poblacion asiste por primera vez,
correspondiente a 12 mujeres y 13 hombres; 3
mujeres v 15 hombres han asistido una a dos
veces que equivale al 36%, mientras que una
mujer y 6 hombres equivalente al 14% lo ha
visitado 3 o mas veces.

Frecuencia de visita por Género

15
15 12 13

10 6
3

: 1

) m —

Primera vez

L

1a2veces 3 o mas veces

® Femenino Masculino

Figura 1. Frecuencia de visita por género
5.2. Interpretacion de resultados

A continuacion, se muestran los resultados
del instrumento aplicado, en la figura 2 se
muestran las respuestas al item si la apariencia
de las instalaciones esta acorde con el servicio
ofrecido, donde el 72% manifestd estar
totalmente de acuerdo, el 14% de acuerdo, el
12% respondié de forma neutral, el 2%
totalmente en desacuerdo y ninguna persona
contesto totalmente en desacuerdo.

® Totalmente en
desacuerdo

2% 12%
0%

~ mEn desacuerdo
14%

® Neutral

De acuerdo

® Totalmente de
acuerdo
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Figura 2. Apariencia con el servicio ofrecido

En la figura 3, representa los resultados del
item relacionado a la comodidad que sienten
dentro de las instalaciones con el mobiliario y los
espacios adecuados, el 84% indic6 que siempre,
el 12% casi siempre y el 4% a veces, en las
opciones de nunca y casi nunca quedo en cero.

0%
0% | 4%

12%

= Nunca
= Casi nunca
= Algunas veces

Casi siempre

* Siempre

Figura 3. Comodidad de mobiliario y espacios

Al preguntar, si se encuentra satisfecho con la
presentacion y uniforme del personal de atencion
al cliente el 84% manifesto que siempre, el 12%
casi siempre y el 4% algunas veces como se
observa en la figura 4.

0% 0% 49%

%

= Nunca
= Casi nunca
= Algunas veces

Casi siempre

= Siempre

Figura 4. Presentacion y uniforme del personal

En la figura 5 se expresan resultados del item
los colaboradores demuestran una actitud
positiva durante el servicio de atencion al
cliente, el 80% manifesté que siempre, el 16%
que casi siempre y el 4% que algunas veces.

0% 0% 4%

.716%

= Nunca
= Casinunca
= Algunas veces

Casi siempre

= Siempre

Figura 5. Actitud positiva del personal

Mientras que en la figura 6 se visualiza
informacion referente si los colaboradores son
comunicativos y asertivos con el servicio que
ofrecen, encontrando que el 74% opina que
siempre, el 20% que casi siempre, el 4% indica
que algunas veces y el 2% que casi nunca.

0% 2% 4%

"’ 20%

= Nunca
= Casinunca
= Algunas veces

Casi siempre

N

= Siempre

Figura 6. Comunicacion y asertividad de los
colaboradores.

En la figura 7 se aprecia los resultados al
item, considera usted que el personal posee
conocimientos en respuesta a sus problemas o
inquietudes, el 84% manifesto estar totalmente
de acuerdo, el 12% de acuerdo y el 4% se
mantuvo de forma neutral.

Figura 7. Capacidad de respuesta de los colaboradores.

En relacion al item donde se indagada si los
colaboradores del restaurante le ofrecen una
atencion personalizada y eficiente, se muestra la
figura 8, enconfrando que 72% expres6 que
siempre, el 10% que casi siempre, el 16% que
algunas veces mientras que el 2% indic6 que casi
nunca.

0% 2%

- 16% = Nunca

10% :
® = Casinunca
= Algunas veces

Casi siempre

N—

Figura 8. Atencion personalizada y eficiente.

» Siempre

Sobre la cortesia y amabilidad que
demuestran los colaborades durante el servicio
se presenta la figura 9, el 78% indica que
siempre, el 12% casi siempre y el 10% algunas
veces.
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0% 0% 10%

o

12% = Nunca

= Casi nunca
= Algunas veces

Casi siempre

—‘

Figura 9. Cortesia y amabilidad de los colaboradores.

= Siempre

En relacion al item, si los precios ofrecidos
durante el servicio es el adecuado, en la figura 10
se observa que las respuestas fueron un 66%
totalmente de acuerdo, 24% de acuerdo, 6%
neutral mientras que 2% manifestaron en
desacuerdo y 2% totalmente en desacuerdo.

= Totalmente en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Neutral

2% 2% , 6%
)/
24%

De acuerdo

= Totalmente de
acuerdo

Figura 10. Percepcion sobre el precio.

Cuando se cuestiono sobre la aceptacion del
restaurante al recibir sugerencias para mejorar la
calidad del servicio, se encontr6 que el 76%
opind siempre, el 11% casi siempre y el 13 %
algunas veces, las opciones de casi nunca y
nunca no fueron sefialadas como respuesta al
item (ver figura 11).

0% _ 05 1304
| 0% g = Nunca

11%
= Casi nunca

» Algunas veces

Casi siempre

"9

Figura 11. Aceptacion de sugerencias.

= Siempre

En la figura 12 se muestra los resultados del
item donde se valoraba el cumplimiento del
restaurante de las exigencias del pedido, donde
un 72% indico6 siempre, un 14% casi siempre, un
12% que algunas veces y de forma menor un 2%
expres® que nunca.

———————————— "V ————————

2% 0%
12% = Nunca

/ 14% .
= Casinunca
= Algunas veces

Casi siempre

e

Figura 12. Atiende exigencias del pedido.

= Siempre

En el cuestionamiento si el colaborador
ofrece una imagen de honestidad y confianza
durante el servicio, la figura 13 contiene las
respuestas donde un 82% indica estar totalmente
de acuerdo con la afirmacion, un 14% manifesto
estar de acuerdo y de forma neutral contesto un
4%, las demas opciones se muestran cero.

= Totalmente en

06 0% 4% desacuerdo
r 14% = En desacuerdo
= Neutral
v De acuerdo

= Totalmente de
acuerdo

Figura 13. Honestidad y confianza durante el servicio.

En la figura 14 se observan las respuestas al
item si el restaurante cuenta con seguridad
dentro y fuera de las instalaciones, el 72% sefialo
que siempre, 14% manifesto estar de acuerdo y
de forma neutral un 4%.

2% 0%

- 12% = Nunca

f' 14% :
® = Casinunca

= Algunas veces

Casi siempre

= Siempre

Figura 14. Seguridad en las instalaciones.

En la figura 15 se expone que la percepcion
del servicio recibido fue el mejor al esperado
segliin el 66% de los participantes que indico
estar totalmente de acuerdo, el 28% de acuerdo,
un 4% neutral y solo un 2% en desacuerdo.
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2% = Totalmente en
| desacuerdo

|
0% | 4% = En desacuerdo

I/

28%
4 = Neutral

N

De acuerdo

= Totalmente de
acuerdo

Figura 15. Expectativa del servicio.

En cuanto al tiempo esperado para la entrega
de su pedido, el 80% de los participantes indico
que siempre, el 14% casi siempre, un 6% algunas
veces, como se muestra en a figura 16.

0% 09, 6%

- ' 14%

= Nunca
= Casi nunca
= Algunas veces

Casi siempre

N

Figura 16. Tiempo de espera.

= Siempre

En la figura 17 se muestra la satisfaccion por
la calidad del servicio donde el 82% de los
participantes sefial6 estar totalmente de acuerdo,
el 8% de acuerdo, el 6% se mostré neutral y el
2% en desacuerdo.

= Totalmente en

desacuerdo
0% 2% 8%

" 8%

R

= En desacuerdo

= Neutral

De acuerdo

= Totalmente de
acuerdo

Figura 17. Satisfaccion del servicio.

De acuerdo al analisis de los items se
encuentra que la percepcion de los comensales
sobre la calidad del servicio que se ofrece en este
restaurante es siempre o casi siempre
satisfactorio, ya que mas del 80% indica estas
opciones como respuesta en cada uno de los
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items, como se muestra en la figura 18; mientras
que en la figura 19 se muestra que entre el 80 y
90% de los participantes comentd estar
totalmente de acuerdo y de acuerdo con la
satisfaccion del servicio recibido.

esn det oo ot | NN
entrega del pedido es el

esperado
Seguridad en las _I I
instalaciones
Se cumple con las _I
exigencias del pedido
Se acepta sugerencias _ll

para mejorar el servicio

Cortesia y amabilidad
durante el servicio

Atencion personalizada _

y eficiente

Comunicacion y
asertividad con el
servicio que ofrecen

Actitud positiva durante _I

la atencion al cliente

ara s exigencins e TR
para las exigencias de
la empresa

Comodidad en
instalaciones,
mobiliario y espacios _I
adecuados

0% 20% 40% 60% 80%100%
B Siempre W Casi siempre ™ Algunas veces

Casinunca ® Nunca

Figura 18. Calidad en el servicio
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servicio

La calidad de servicio
fue mejor de lo
esperado

Imagen de honestidad y
confianza durante el _.

SEIVICIO

servicio

Personal capacitado

para atender problemas _l
o inquietudes

Apariencia de las
instalaciones acorde
con el servicio ofrecido

0% 20% 40% 60% 80%100%

® Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Figura 19. Satisfaccion del servicio

6. Discusion

El buen prestigio de un restaurante reside en la
calidad del servicio, este ultimo es clave para
generar la lealtad del «cliente y su
recomendacion; trabajos de Vera M., J., &
Trujillo L., A. identifican dos dimensiones,
clasificadas en tangible (instalaciones vy
alimentos) e intangible (servicio recibido).

Por otra parte, Marquez Ortiz, L.E; Useche
Castro, L.M.; Alcivar Delgado, S.G. y Vaca
Chavez, G.G. (2023) refuerzan la estrecha
relacion que existe entre la calidad del servicio y
la satisfaccion del cliente. Vera, J. y Trujillo, A.
(2017) realizan una propuesta de una escala
mexicana para medir la calidad en el servicio en
restaurantes; con una prueba de 29 reactivos
clasificados en tangibles e intangibles; que, de
acuerdo a la experiencia en este estudio, se
conoce la dificultad en la aplicaciéon de

instrumentos con items numerosos. Como se
describid  anteriormente, el instrumento
inicialmente se consideré de forma digital para
contestarlo mediante un acceso de codigo QR
desde un dispositivo movil; pero, los
informantes expresaron un rechazo al acceso en
linea manifestando la solicitud de aplicacion de
forma impresa por seguridad y proteccion a sus
datos personales.

Se puede apreciar que un instrumento con
reactivos numerosos resulta tedioso en su
aplicacion, expresado esto por los participantes
de este estudio donde se empled un cuestionario
de 16 items, recibiéndose comentarios que
fueron muchos reactivos. Afladiéndose que, sin
duda alguna, evaluar la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente es muy importante para
mejorar el servicio que se ofrece.

Becerra-Bizarron, M. (2020) hace el analisis
de diferentes propuestas teoricas sobre la calidad
del servicio y sefiala que en su caso el considera
con mayor relevancia la capacidad de respuesta,
seguridad, confiabilidad, empatia y tangibilidad.

La calidad del servicio y satisfaccion del
cliente resulta de gran trascendencia en los
restaurantes, permitiendo mayores ganancias
economicas, cobra fuerza cuando se trata de
destinos turisticos para vacacionar.

En ese sentido, Monroy Cesefia, M. A. (2021)
realiza una evaluacion tanto de la calidad como
de la satisfaccion del cliente, diferenciando la
variante del concepto de género ya que sefiala
que la percepcion entre hombres y mujeres es
distinta, indicando que las mujeres muestran
mayor correlacion con la evaluacion de
percepciones de instalaciones, accesibilidad,
capital humano, atmoésfera y comida. Este
estudio incide en este diferenciador,
observandose que mujeres de edades de entre 36
a 50 aflos fueron mas rigurosas, destacando con
menor valor la apertura del personal para aceptar
de sugerencias y la seguridad que este ofrece
dentro y fuera de las instalaciones.

La aplicacion de encuestas a los comensales
para medir la calidad y satisfaccion del cliente
resulto una estrategia novedosa para identificar
las areas de oportunidad tanto del restaurante
como de los colaboradores, permitiendo a estos
ultimos, reconocer la importancia de desarrollar
competencias laborales en las actividades que
realizan.

“La complejidad de brindar calidad en
restaurantes se fraduce al precio percibido, la
calidad de los alimentos y la calidad del entorno
fisico que influye en el comportamiento del
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consumidor” (Zhong y Moon, 2020; p.559), en
este sentido, los comensales expresaron estar
satisfechos con los precios ofrecidos, sintiéndose
cémodos. Con relacion a la calidad de los
alimentos, sugieren mejorar la variedad vy
presentacion del ment.

Adicionalmente, se debe considerar que
cuando se habla de calidad existen dos tipos de
clientes, Gomez-Gomez, C. S., & Zambrano-
Cedetfio, J. M. (2023) identifican los internos y
los externos; entendiendo como internos a los
colaboradores que reciben bienes o servicios de
la misma empresa, si la calidad del servicio
coadyuva a la lealtad del cliente, es de gran
importancia su desempefio en la empresa donde
se encuentra. El otro tipo de cliente, es el
externo, al que generalmente se presta mayor
atencion y la gran mayoria cree que es el inico
cliente, ya que es quien paga por el servicio
recibido. En relacion a esta postura, los clientes
externos manifestaron que los empleados
demostraron una actitud positiva durante el
servicio de atencién; en confrapuesta,
deficiencias en: (a) comunicacion y asertividad,
(b) cortesia y amabilidad y (c) atencion
personalizada y eficiente.

7. Conclusiones

En el estudio realizado los resultados evidencian
que mayormente los participantes corresponden
al sexo masculino, con firecuencia de visita al
restaurante por primera vez.

Conforme a la percepciéon de los clientes
externaron en la satisfaccion del servicio que la
apariencia de las instalaciones estan acorde con
el servicio ofrecido, la comodidad dentro de las
instalaciones con el mobiliario y los espacios son
adecuados, los colaboradores ofrecen una
imagen de honestidad y confianza, expresan
estar de acuerdo con los precios ofrecidos
durante el servicio y que existe la aceptacion por
parte de los colaboradores del restaurante por
recibir sugerencias para mejorar la calidad del
servicio.

En relacion a la calidad del servicio
manifestaron que se encuentran satisfechos con
la presentacion y uniforme del personal de
atencion al cliente que los colaboradores
demuestran una actitud positiva durante el
servicio de atencidon, son comunicativos,
asertivos, poseen conocimientos en respuesta a
sus problemas o inquietudes, ofrecen una
atencion personalizada y eficiente, existe
cortesia, amabilidad y  cumplimiento del

restaurante con las exigencias del pedido y estar
de acuerdo con la seguridad dentro y fuera de las
instalaciones. En general se encontré que la
percepcion de los comensales sobre la calidad
del servicio que se ofrece en este restaurante es
siempre o casi siempre satisfactorio.

Cabe mencionar que los cambios constantes
que se presentan en el mundo actual, no solo
obligan a innovar en el producto que se oftece
sino también en la forma de cémo se brinda el
servicio, siendo una oportunidad para el sector
restaurantero medir la calidad del servicio y
mejorar en la areas identificadas; el primer paso
esta dado, ya se conoce lo que los comensales
requieren y lo que esperan del servicio, ahora
falta que el restaurante se decida a implementar
estrategias que coadyuven al posicionamiento
del restaurante como primera opcién en este
pueblo magico. Enfre las estrategias
identificadas esta la formacion y certificacion
del capital humano que brinda el servicio, asi
como la generacion de indicadores que midan el
desempeiio de cada uno de los colaboradores,
ademas de generar un programa de estimulos que
reconozca el esfuerzo que se realiza en las
labores que se realizan.

Finalmente. es importante sefialar que el uso
de esfrategias que contribuyan a mejorar la
calidad del servicio como se realiz6 en este
estudio con la aplicacién del cuestionario para
conocer la percepcion del cliente; permite
identificar las 4reas de oportunidad para analizar
las medidas a implementar por parte del
restaurante y los colaboradores para mejora de
la calidad del servicio ofrecido.

8. Trabajo a futuro

Partiendo de los hallazgos encontrados resalta
indagar a profundidad la evaluacion de la calidad
y satisfaccion del cliente por concepto de género,
edad, comensales (locales y foraneos) vy
frecuencia de visitas, diferenciando la primera
experiencia y lealtad de los comensales.

Asimismo, es importante considerar como
area de oportunidad el desarrollo y certificacion
de competencias laborales de quienes prestan
servicio y atencion al cliente del sector
restaurantero, que permita mejorar el desempefio
actitudinal de estos colaboradores.
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