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RESUMEN

La calidad en el servicio de un restaurante es fundamental para alcanzar el
éxito en el desempefo de sus operaciones, misma que se refleja en el grado de
satisfaccion que experimenta un cliente respecto a la atencién recibida y a la

eficiencia del servicio.

Para ofrecer un servicio de calidad en un restaurante, se requiere conocer
las necesidades y expectativas de los comensales, asi como evaluar el concepto
de calidad y de servicio que tienen. La calidad puede ser medida y el resultado de
esta medicion es un indicativo claro de cdémo se estan llevando a cabo los
procesos y procedimientos dentro de una empresa en un momento determinado;
de igual manera, permiten detectar las areas en las que se necesitan efectuar

cambios y determinar si tales cambios han producido la mejora esperada.

Una técnica de evaluacidén y diagnostico de calidad en el servicio que
presenta altos indices de fiabilidad y toma en cuenta los requerimientos del cliente
es la SERVQUAL. Tras el andlisis y uso de esta técnica, se realizé otro modelo de

cuestionario adaptado a la estructura del sector restaurantero denominado R-Qual.
El cuestionario (R-Qual) consta solamente de 12 atributos que pueden ser
de utilidad para medir la calidad de servicio en empresas. Las dimensiones que

integran esta escala son: aspectos tangibles, capacidad de respuesta y fiabilidad.

(Palabras clave: calidad, servicio, restaurante)



SUMMARY

The quality in the service of a restaurant is essential for success in the
performance of its operations; it is reflected in the degree of satisfaction
experienced by a client regarding the care and service efficiency.

To provide quality in service at a restaurant is required to know the needs and
expectations of the guests, and to evaluate the concept of quality and service they
have. Quality can be measured and the results of these measurements are a clear
indication of how a company is carrying out the processes and procedures at any
given time, the same way, they help identify the areas where changes are needed
and whether such changes have produced the expected improvements.

A technique used for the evaluation and diagnosis of quality in service that has
high levels of reliability and takes into account customer requirements is the
SERVQUAL. After the analysis and use of this technique, there was another model
questionnaire tailored to the structure of the restaurant industry called R-Qual.

The questionnaire (R-Qual) consists only of 12 attributes that can be useful for
measuring the quality of service in businesses. The dimensions that make up this

scale are: tangibles, responsiveness and reliability.

(Key words: quality, service, restaurant)
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INTRODUCCION

Dentro de la linea de investigacion sobre la medicién de calidad en el
servicio, ha sido un reto proponer un grupo comun (universal) de dimensiones o

variables para definirlo y medirlo.

La presente tesis, muestra el trabajo de investigacion realizada en torno a la
calidad del servicio en el sector restaurantero, especificamente en el contexto

queretano, existiendo dos razones que lo sustentan:

1. La dualidad que representa el servicio restaurantero por encontrarse en
medio de la cadena producto-servicio, dado que la entrega del bien esta
compuesta tanto por elementos tangibles como son los alimentos y las
bebidas, asi como por elementos intangibles, como la atenciéon y
comodidad (Jain, 2004), resulta interesante en la medida en que las
estrategias mercadoldgicas estan incorporando elementos de ambos tipos

con mayor frecuencia.

2. El hecho de que, desde el punto de vista econémico y segun datos de la
Céamara Nacional de la Industria Restaurantera y Alimentos Condimentados
(CANIRAC)', ésta sea una de las industrias mas importantes en nuestro
pais debido al numero de empleos y las ganancias que genera.

Ahora bien, son dos las aproximaciones utilizadas para medir la calidad: la
primera, mediante una pregunta directa que induzca a los consumidores a
expresar su opinion sobre la calidad del producto o servicio probado. La segunda,
y mas frecuente en la literatura, es a través de una serie de reactivos
denominados SERVQUAL, o algun otro derivado de éste basado en un
instrumento disefiado por Parasuraman et al. (1988), en el que se identifican cinco
dimensiones de la calidad del servicio: aspectos tangibles (fisicos), confiabilidad

' La Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados, es una organizacion
empresarial de caracter nacional, que representa, integra, educa, promueve y defiende los intereses y
derechos de los establecimientos que preparan y venden alimentos para impulsar el desarrollo de la Industria
mediante la interlocucion con el Gobierno y demas sectores, brindando diversos servicios de interés general.
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(cumplimiento y consistencia), velocidad de respuesta ante las demandas del
cliente, aseguramiento de lo ofrecido y empatia con el cliente.

Varios autores argumentan que la calidad del servicio es vista con frecuencia
como un antecedente clave de lealtad por parte del cliente (Dick y Basu, 1994). La
suposicion que da lugar a la relacion calidad-lealtad consiste en que un cliente
sintiéndose satisfecho respecto al desempefio percibido en la recepcion del
servicio de una alternativa (marca), tendera a repetir su eleccién de compra hacia
esta misma alternativa suponiendo que recibira el mismo buen desempefio y no
elegira otra desconocida o de la que haya percibido un desempefio inferior.
(Citados por Vera Jorge; Trujillo Andrea). Para un restaurante, es importante tener
clientes que estén satisfechos con la calidad del servicio brindado, pues se

convertiran en clientes leales dando plusvalia al lugar en cuestion.

El presente trabajo, pretende facilitar el entendimiento de las relaciones entre
estos constructos multidimensionales a través del uso de la técnica SERVQUAL,
asi como encontrar una definicion menos subjetiva de calidad en el servicio.
También busca demostrar como la evaluacién de las respuestas que los clientes
dan acerca de sus expectativas y el tipo de servicio que reciben, favorece la toma
de decisiones sobre la asignacion de recursos humanos y fisicos en areas
especificas (dimensiones) de atencién al cliente en restaurantes, permitiendo

sugerencias mercadoldgicas que mejoren la percepcion de la calidad del servicio.



I. MARCO METODOLOGICO

1.1 Objetivo General

El objetivo de este trabajo es unificar los distintos conceptos de calidad en
el servicio dentro de la rama restaurantera para facilitar su medicién. Dicha
unificacidon esta sustentada por las respuestas que los clientes dieron al contestar
un cuestionario (basado en la técnica SERVQUAL) respecto al servicio que
esperan y al que reciben en un restaurante de especialidades en la Ciudad de

Querétaro.

1.2  Objetivos Especificos

a) Proponer y desarrollar un instrumento de evaluacion de calidad del servicio
restaurantero.

b) Evaluar el nivel de calidad de un restaurante segun la percepcién que
tienen los clientes de éste.

c) Identificar las necesidades de los clientes a partir de la informacién obtenida
en la evaluacion.

d) Que el restaurante pueda formarse un criterio exacto sobre las mejoras y/o
el mantenimiento de procesos encaminados a lograr la calidad total.

1.3  Hipotesis

El establecimiento de un sistema de medicion en el area gastronémica, con
un enfoque orientado hacia el cliente, permite medir y mejorar la calidad del
servicio contribuyendo a elevar los niveles de satisfaccion del comensal, asi como

la eficiencia y la competitividad del restaurante.



1.4 Tipo de investigacion

La investigacion que se llevo a cabo durante el desarrollo de esta tesis es
de tipo descriptivo. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), los estudios
descriptivos son los que se centran en medir con precisién diferentes aspectos,
dimensiones y componentes de un fendmeno sujeto a investigaciéon. En la
presente tesis, se buscé medir el grado de satisfaccion de los clientes respecto al
servicio de un famoso restaurante de especialidades en la Ciudad de Querétaro.

Los resultados obtenidos podran servir de referencia tanto al restaurante
sujeto de estudio, como a los restaurantes similares que quieran servirse de una

guia para proveer un servicio que satisfaga las necesidades de los clientes.
1.5 Disefo de la investigacion

Este trabajo se desarroll6 con base en un disefio no experimental, debido a
que se llevé a cabo sin manipular las variables de manera deliberada y los
fenébmenos se observaron tal y como se dieron en su contexto para ser

analizados. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006).
1.6  Alcances y limitaciones

e El presente estudio se enfoca en un sélo restaurante de especialidades en
la ciudad de Querétaro.

o Unicamente se analiza la percepcion de los clientes.

e La amplitud de la muestra: tiempo, personas entrevistadas, horarios, etc.

e Ladisposicion de los clientes para realizar la encuesta.



Il. REVISION DE LITERATURA

La calidad de servicio ha sido un concepto retomado por varios autores a lo
largo del tiempo y la definicion y medicion de este constructo depende
esencialmente de dos aspectos:

1. Tipos de industria: Los aspectos particulares cambian de un servicio a otro,
asi como cambian las expectativas del cliente (Vera M., Jorge; Truijillo L.,
Andrea, 2009). De tal forma, no es lo mismo medir la calidad del servicio en
una empresa de seguros que medirla en un hospital 0 en una aerolinea.
Asi, aunque se pretenda partir de una serie de dimensiones (variables)
comunes que conforman la calidad del servicio, se llegan a requerir
dimensiones adicionales particulares en cada caso, dada la naturaleza del
servicio en cada sector (Vera M., Jorge; Truijillo L., Andrea, 2009).

2. Contexto cultural: Las expectativas de calidad del servicio por parte del
cliente, asi como algunas dimensiones, varian dependiendo de la formacion
cultural, ya que la percepcion de sentirse bien atendidos responde a
elementos regionales de idiosincrasia, tendiendo a surgir concepciones

particulares de lo que se entiende por calidad del servicio (Raajpoot, 2004).

Para que un restaurante logre calidad en su servicio, debe cubrir las
necesidades y expectativas de sus clientes, pues son ellos quienes determinan

qué tan bueno es el servicio ofrecido.

Cualquier organizacién cuyo deseo sea mejorar continuamente, debe realizar
evaluaciones periddicas que le ofrezcan informaciéon fidedigna acerca de las
expectativas que tienen los clientes. El objetivo sera realizar ajustes encaminados

a cubrir las necesidades detectadas.



El término calidad del servicio tiene mdltiples significados; cada individuo
tiene un concepto y una percepcion diferente de lo que implica. De tal forma, no
existe una definicion Unica y tampoco una sélo forma de medirla. Citando algunos
enfoques, para Jain y Gupta (2004), la calidad del servicio puede verse como un
continuo entre “calidad ideal” y “calidad inaceptable”. Para Stevens et al. (1995),
es la percepcion que tiene el cliente de la superioridad en el servicio que recibe,
abarcando dimensiones intangibles como la atencion del personal y tangibles
como las instalaciones o el arreglo fisico del personal. Por otra parte, para Chao
(2008), la calidad del servicio se conceptualiza en forma de atributos: personal,
operacién, aspectos fisicos y mercancia. No se pueden estandarizar las
expectativas del cliente, ni dictar recetas o procedimientos para mantener
satisfechos a los clientes ya que cada uno es distinto y sus necesidades de

servicio también lo son, aunque aparentemente todos requieran el mismo servicio.

Los altos niveles competitivos y la posibilidad de eleccion que tienen los
clientes hacen de un servicio de calidad una exigencia vital, porque sin calidad no
hay utilidades y el crecimiento se retrasa. Por consiguiente, el disefio e
implementacion de programas de calidad supone una exigencia impostergable
para la actividad restaurantera actual.

Altos niveles de calidad en el servicio producen altos niveles de satisfaccion
en el cliente, lo que se traduce en un incremento de ingresos y de comensales
asiduos. La calidad del servicio es el distintivo y la ventaja frente la competencia
en el ramo de la industria de servicio (Palmer, 2001). La relacién entre calidad del
servicio, satisfaccion del cliente y el deseo de compra han sido una importante
area de la investigacién (Pettijohn et al 1997; Sivas & Bakert-Prewitt, 2000).

Estudios previos han revelado la importancia de ciertos atributos del
servicio como el precio, la calidad del alimento (sabor, nivel nutricional), la
localizacion, el nombre de la marca y la imagen (Johns & Howard, 1998; Tam &
Yung, 2003). Los factores principales que contribuyen satisfacer a un comensal
son: el alimento (higiene, nutricion), la distribucidn fisica (layout, mobiliario y

6



limpieza), el ambiente (confort), y la atencion (amabilidad, velocidad y
preocupacion) (Vera Jorge; Trujillo Andrea).

En el medio restaurantero, mas que en cualquier otro, solo aquellos que
tengan un personal altamente competitivo, alimentos y bebidas de calidad y
excelente servicio, podran garantizar un posicionamiento efectivo y perdurable en
el mercado. La calidad del servicio al cliente es hoy la principal diferencia entre los
competidores para atraer o rechazar clientes. Muchas veces, es mas importante
para un comprador la calidad en la atencion que el precio, el ambiente u otros
factores. Por lo tanto, el personal del negocio debe estar preparado para detectar
lo que el consumidor considera calidad y tratar de ofrecérsela.

Algunos restaurantes se caracterizan por sus platillos especiales, por tener
un chef de renombre o por ostentar el mend mas completo; otros, por incluir
juegos para ninos en sus instalaciones o por contar con equipo y mobiliario
modernos. Quienes no logran alcanzar cierto grado de diferenciacion, tendran
pocas posibilidades de hacer perdurar su negocio. Los requerimientos basicos y
de criterio comun son: ofrecer comida en buen estado, fresca y bien presentada;

un establecimiento limpio con sillas comodas y buen servicio.

El mejoramiento constante de la calidad en el servicio es una condicion
indispensable para cualquier organizacidon cuyo interés resida en prosperar
(Giménez & Prior, 2004). Sea cual sea el cliente que se esta atendiendo, es
importante tomar en cuenta que al vender un servicio se esta vendiendo un bien
intangible y que las necesidades y deseos del individuo deben ser identificadas,
pues la satisfaccion del comprador dependera de ello (Thomas, 1994).



lll. LA INDUSTRIA RESTAURANTERA

3.1 Industria restaurantera

El término restaurante proviene del latin restaurare que significa recuperar.
Actualmente, el término es utilizado para definir establecimientos en donde se
preparan y comercializan alimentos y bebidas para ser consumidos en el mismo
sitio, donde ademas del costo por los productos consumidos existe uno por el

servicio ofrecido (Morfin, 2001).

3.2 Antecedentes de la Industria restaurantera

Los primeros indicios de que la gente salia a comer fuera de casa datan de
1700 a. C. Se han encontrado pruebas de la existencia de un comedor publico en
Egipto (512 a. C.), en donde servian platillos preparados con cereales, aves
salvajes y cebolla Unicamente a varones. Fue hasta 402 a. C. que las mujeres y
ninos pudieron acceder a estos sitios (tabernas) acomparnados de los hombres; las
ninas sélo eran aceptadas si estaban casadas (Bachs, 2003).

Hacia el 79 d.C., habia ya una gran cantidad de bares en las calles de la
antigua Roma donde se servian pan, queso, vino, nueces, datiles e higos. Las
barras estaban cubiertas de marmol y contaban con una especie de cava que
funcionaba empotrando vasijas en donde se guardaba el vino para mantenerlo
fresco. (Anker y Batta, 2000).

Tras la caida del imperio Romano, continuaron sirviéndose comidas en las
tabernas y posadas, pero en 1200 aparecieron en Londres y en Paris las casas de
comida que vendian platillos preparados (Foster, 2001).



Comblence (1999) menciona que durante la Edad Media, el buen servicio
en alimentos y las bebidas, era un privilegio del que sélo gozaba la aristocracia.
Los nobles tocaban trompetas a las puertas de los castillos anunciando un
banquete. Los comensales disfrutaban de platos enormes de pavo real o cisne
rostizado, carne de res y carnero que tomaban con las manos mientras disfrutaban

de un espectaculo de acrdbatas, malabaristas y trovadores.

Catalina de Medici, joven italiana de 14 afos contrajo matrimonio con
Enrique 1l de Francia en 1533 e introdujo la comida elegante que dio lugar a la
cocina clasica. Celebraba distinguidos banquetes en mesas redondas con adornos
de plata y delicadas vajillas; mas de 100 cocineros preparaban una gran variedad
de platillos (Foster, 2001).

En 1650 aparecen las cafeterias en Oxford y se hicieron presentes en
Londres hacia 1657 y para 1700 ya existian 3000. Posteriormente surgen y

prosperan en la América Colonial, Boston, Virginia y Nueva York (Bachs, 2003).

Anker y Batta (2000) senalan que en siglo XVIII ya habia sitios de alta
especialidad que ofrecian un menu y servian a una hora establecida. En las
fondas, mesones y hosterias la modalidad habia cambiado: Unicamente servian
piezas completas de pollo o res bajo pedido. En este siglo también aparecen los
ordinarios, lugares similares a las fondas en las que ofrecian grandes porciones de

pan, carne y cerveza a precios muy bajos.

El término restaurante (alimento que restaura) nace en 1765, después de
que el parisino Boulanger inaugurara Champs d Oiseau, establecimiento exclusivo
para gente de alta sociedad en donde ofrecia, entre otros, una sopa llamada
‘restaurador divino”, preparada con vegetales y hierbas que utilizaban los
médicos de la Edad Media como reconstituyentes. En la puerta de entrada del
local se podia leer: “Venite ad me omnes qui stomacho laboratoratis et ego
restaurabo vos” [*Venid a mi todos aquellos cuyos estdbmagos clamen

angustiados, que yo los restauraré” (Bachs, 2003)]. Gracias al gran éxito de
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Champs d’Oiseau , Boulanger ampli6 el menu y la palabra restaurante fue
acufada en el mundo entero. Los chefs que, hasta ese entonces, trabajan para la
nobleza, abrieron sus propios negocios o fueron contratados por empresarios
(Bachs, 2003).

No obstante, el primer restaurante propiamente de lujo fue ‘“La gran
Taberna de Londres”, fundado por Antoine Beauvilliers en 1782, en donde se
daban a los comensales porciones individuales que podian serleccionar de menus
y eran atendidos por meseros. Beauvilliers fue el primero en combinar meseros,
cava y una cocina superior: elementos fundamentales de un restaurante elegante
(Egerton, 2005).

Con la creciente proliferacion de transportes increment6o la tendencia a
viajar, lo que facilitd la aparicion de establecimientos en las pequenas poblaciones
que brindaban alimento, mismos que se fueron transformando en restaurantes
(Reynoso, 2004). Alrededor de 1884, comer fuera de casa se convirtio en una
practica atractiva no sélo para las clases privilegiadas, sino para las masas, lo que
originé la creacién de los salones de té. Estos sitios, al principio, s6lo servian
bebidas, pero poco a poco fueron introduciendo alimentos sustanciosos. Los
salones de té fueron ganando popularidad entre las mujeres, quienes aun no
podian entrar solas a las tabernas. Asi, comenzé a surgir en Londres toda clase
de establecimiento, sobre todo en la famosa zona de Soho, convirtiéndola en el
centro de la industria del servicio de alimentos y bebidas y generando la mayor
parte de los trabajadores que daban servicio en los grandes hoteles a finales del
siglo (Anker y Batta, 2000).

Otra variante del servicio alimenticio fue el banquete, que logra su apogeo
hacia finales del siglo XIX. Se trataba de comidas compuestas por 14 tiempos o
platillos. Sin embargo, con la llegada de la primera guerra mundial en 1914, los
alimentos escasearon y los establecimientos se vieron obligados de reducir el
numero tiempos, volviendose populares las comidas de tres platillos y café;

practica que permanece hasta hoy. (Comblence, 1999).
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Bachs (2003), indica que con el paso del tiempo y la revolucién industrial,
los restaurantes europeos comenzaron a americanizarse, volviéndose lugares de

comida rapida y autoservicio accesibles a todo publico.

3.3 Industria restaurantera moderna

El servicio de alimentos y bebidas es hoy un gran negocio que prospero
después de la segunda guerra mundial debido al aumento del poder adquisitivo
tanto individual como familiar. Desde entonces, el nimero cada vez mayor de
mujeres que trabaja, ha permitido a las familias contar con un presupuesto mayor

para comer fuera de casa. (Bachs 2003).

Algunas teorias motivacionales, como la de Maslow, basadndose en el
argumento de que la necesidad de desear cosas nuevas es inherente al ser
humano, establece que una vez que un sujeto satisface una necesidad, aparece
otra y asi en forma sucesiva, yendo de las necesidades fisiolégicas a las de
realizacion. De esta forma, la gente que va a los restaurantes, no sélo acude para
satisfacer una necesidad fisiolégica: el apetito, sino para cubrir necesidades de
autoestima, autorespeto y de reconocimiento (Bachs, 2003). Cada persona elige el
restaurante acorde a su disponibilidad econdémica y dependiendo de las

necesidades que tenga en ese momento.

Anteriormente, los comensales debian esperar mucho tiempo antes de ser
atendidos en un restaurante, por ello, los establecimientos se enfocaban en
métodos, tiempos y controles para producir mas y poder atender a sus clientes.
Posteriormente, surgieron establecimientos en donde los comensales no tenian
que formarse, entonces, la meta fue elaborar estrategias para captar mas
consumidores. Hoy el reto no es sélo lograr la satisfaccibon momentanea de los

comensales, sino también su lealtad. (Egerton, 2005).
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3.4 La Industria restaurantera en México

En México, la industria restaurantera ha ido creciendo y tomado cada vez
mayor fuerza; actualmente, es una de las de mayor envergadura debido al la
importancia gastronémica y culinaria que representa, asi como por su capacidad
para generar empleo y por el hecho de impactar en el presupuesto del gasto
familiar, ya que las familias mexicanas destinan el 9.8 por ciento del gasto a las
comidas fuera de casa. Tan solo, al cierre de 2008, los ingresos de los 243 mil
establecimientos del sector a nivel nacional alcanzaron los 158 mil millones de
pesos. (CANIRAC, 2008).

Datos mas recientes, proporcionados por la CANIRAC, indican que para
abril de 2009, uno de cada 10 establecimientos en México es de preparaciéon de
alimentos. El sector tiene mas de 345,000 fuentes de trabajo, de las cuales 12,000
son restaurantes con servicio completo; se generan mas de 1,325,000 empleos
directos (55% mujeres) y casi 3,500,000 empleos indirectos; cuatro de cada 10
empleos del sector turismo son producidos por restaurantes; siete de cada 100
empleos del sector privado en México son aportados por restaurantes; el sector
restaurantero es el segundo sub-sector econémico que mas empleo genera en el

pais.

3.5 Clasificacion de los restaurantes

La industria restaurantera comprende todos los establecimientos que
brindan al publico un servicio de comidas y bebidas a cambio de un precio. A su
vez, los establecimientos de comida se clasifican de acuerdo a las caracteristicas
del lugar: equipo, estructura, calidad y diversidad de productos (Fernandez, 2001).
Los restaurantes eligen un tema, le dan un estilo, un menu y asignan preciosa sus
platillos segun el tipo de cliente al que desean llegar. Pueden ofrecer un menu
compuesto por platillos para ser elegidos segun las preferencias del comensal a
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un precio determinado, o bien, pueden cobrar por una comida completa (Reay,
2000).

La siguiente clasificacion nos permite identificar cuatro tipos de restaurantes
(Walker, 2002):

Restaurantes de servicio completo.
Restaurantes de especialidades.
Restaurantes familiares.

A

Restaurantes de comida rapida.

3.5.1 Restaurantes de servicio completo.

Los restaurantes de servicio completo ofrecen una amplia variedad de
platillos; pueden ser formales o casuales y su clasificacion se basa en el precio, la
decoracion, el ambiente, el nivel de formalidad en el servicio y el menu.
Generalmente cuentan con servicio de personal (capitanes, meseros vy

sommeliers) para recibir a los clientes y asignar mesas (Walker, 2002).

3.5.2 Restaurantes de especialidades.

Son los que en su menu ofrece alimentos relacionados con un tema
especifico o un estilo de cocina; muestran en su carta una variedad de platillos de
especialidad, aunque también son considerados restaurantes de servicio
completo, se distinguen porque la oferta del menu esta limitada a las
especialidades (Morfin, 2001; Walker, 2002).

3.5.3 Restaurantes familiares.

Generalmente son restaurantes de ambiente informal y con menu simple;

su servicio estd disefado para satisfacer a todos los miembros de la familia;

13



ofrecen una variedad limitada de bebidas alcohdlicas, pueden tener barras de
ensaladas y postres, asi como personal encargado de recibir a los comensales. El
distintivo de estos restaurantes son los precios y el aporte de confiabilidad (Morfin,
2001; Walker, 2002).

3.5.4 Restaurantes de comida rapida.

Se caracterizan por un servicio rapido, precios econémicos y limpieza.
Algunos brindan servicios adicionales como entregas a domicilio y drive-thru
(cuando el cliente solicita su comida desde el automdvil). El tipo de comida que
preparan se limita a unos cuantos productos. Generalmente se encuentran en
zonas comerciales de facil acceso, y son precisamente las estrategias de
ubicacion las que los han vuelto tan populares (Morfin, 2001; Walker, 2002).

3.6 Clasificacion de los restaurantes de acuerdo a su calidad.

3.6.1 Movil Travel Guide

Desd 1958, bajo licencia de Exxon Mobil, se publica en Estados Unidos la
guia turistica Mobil Travel Guide, dirigida principalmente a turistas que viajan con
fines de ocio. Su objetivo es brindar recomendaciones imparciales, veraces vy
confiables respecto a sitios de alojamiento, alimentos y actividades para que el
paseante viva un recorrido de calidad.

Esta guia clasifica a los hoteles y restaurantes por categorias segun el
reporte de inspectores profesionales y con base al numero de estrellas asignadas
por éstos, yendo de una a cinco. Algunos criterios utilizados en el proceso de
inspeccidn para clasificar los establecimientos y determinar su grado, toman en

cuenta aspectos tangibles e intangibles.
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A continuacion, aparecen distintas categorias de restaurantes cuya
clasificacion se llevé a cabo con base a sus caracteristicas y al numero de

estrellas asignadas.

Restaurantes de una estrella

En este tipo de establecimientos se otorga un servicio cordial y eficiente,
con personal uniformado. Los productos y alimentos exhibidos cumplen con las
cualidades organolépticas de buen aroma, buen sabor, frescura, buen aspecto y
consistencia. Las areas de autoservicio son higiénicas y presentadas
debidamente; los condimentos y utensilios se encuentran a la mano. El
estacionamiento y las inmediaciones estan limpios y en buenas condiciones, asi
como las areas comunes y de recepcidn, incluyendo pisos, paredes y techos.
Cuentan con temperatura regulada. La musica estd a un volumen apropiado, con
sonido claro. ElI mobiliario es comodo, limpio y sin dafnos visibles. La iluminacién
esta controlada para facilitar la lectura de la carta. Las servilletas son de papel de
buena calidad y grosor; los menus son faciles de leer y de entender, estan limpios

y no tienen enmendaduras en los precios.

Restaurantes de dos estrellas

Esta categoria combina alimentos frescos, escenario limpio y servicio
eficiente. En cuanto a los productos, ofrece por lo menos un vino tinto y otro
blanco. Tiene una adecuada seleccion de bebidas alcohdlicas, incluyendo de
importacion y nacionales; sirve el hielo en cubos, no en pedaceria. Las
instalaciones cuentan con senalizaciones y avisos elaborados profesionalmente y
afines a la decoracién general. Las puertas de servicio permanecen cerradas y
estan limpias, sin marcas ni dafos visibles. Los empleados usan uniforme
coordinado. La musica es ambiental y no usan el radio. Las paredes, techos,
ventanas, sillas y mesas estan muy limpias y libres de dafos. La vajilla, cristaleria
y utensilios son de metal y estdn impecables. Los sanitarios estan alejados del

salon y de la cocina a una distancia comoda de recorrer, se encuentran
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impecables y en todo momento tienen jabdn, papel sanitario, papel de manos y/o
secador automatico. El comensal es atendido por un mesero cordial y competente
que le ayuda a seleccionar la comida y la bebida.

Restaurantes tres estrellas

Ofrecen buenos alimentos, servicio calido y experto; tienen decoracion
agradable a la vista y acorde al tema. Manejan agua embotellada, una seleccion
de bebidas alcohodlicas apropiada, asi como una variedad de té y seleccion de
cafés preparados al momento. Cuentan con un area de espera cdémoda,
guardarropa y hosstes (quien lleva al comensal a su mesa). Los uniformes del
personal se encuentran en perfecto estado y limpios. No hay platos sucios a la
vista del cliente, las mesas estan lejos de las areas de espera y de las entradas de
servicio, no estan expuestas al trafico excesivo. Las servilletas son de poliéster, el
mantel y cubre mantel son elegantes y hacen juego con la decoracién, no
presentan ninguna mancha o enmendadura. El menu tiene un disefio elegante y
distinguido, buena calidad de impresion y tipografia. Los adornos y articulos de
mesa son refinados. El personal, familiarizado con lo que se ofrece, esta
capacitado para explicar el menu y hacer recomendaciones al comensal;
asimismo, conoce la importancia de un servicio rapido; el servicio es agradable y

amistoso.

Restaurantes de cuatro estrellas.

En estos restaurantes se ofrece servicio de valet parking localizable y
siempre disponible. Las presentaciones de sus platilos son distintivas vy
extraordinarias; los alimentos son frescos, no pueden estar enlatados o
congelados a menos que asi indique el menu; la comida tiene contrastes de
textura, color y temperatura; los jugos son naturales. Los arreglos florales y las
plantas son naturales e hipoalérgicos. Los uniformes son de calidad, las servilletas
de algodén, el relleno de los cojines silencioso. Cuentan con una extensa

seleccion de loza. La iluminacion es confortable y favorece la privacidad. La

16



temperatura es controlada, pasa inadvertida para los clientes. Los sanitarios estan
hechos de los mismos materiales elegantes que el resto del restaurante; todo el
lugar tiene apariencia armoénica y bien organizada; las mesas estan alineadas
uniformemente. Se manejan Unicamente mediante reservaciones. En cuanto el
cliente llega, la mesa y el servicio estan listos en menos de cinco minutos con los
detalles que el comensal solicité. Tienen servicio de barra con ambiente calido y
amable. El personal no toma parte en las conversaciones de los clientes; se ofrece
un servicio especial a las damas. El personal permanece paciente y entusiasta con

actitud de servicio.

Restaurantes de cinco estrellas.

Esta categoria es la mas alta dentro de la clasificacién de la Mobil Travel
guide, y proporciona toda una experiencia a través de una comida excepcional,
servicio inigualable, decoracidn exquisita y la presentacién perfecta de cada
detalle que rodea a la comida. Los vinos, aunque sean por copeo, se muestran en
botella y se sirven en la mesa. La presentacién de los alimentos es perfectas,
cuidan los pormenores de cada platillo; utilizan solamente cubos de hielo sélidos,
sin hoyos; ofrecen seleccion de quesos, sirven té y/o café cuantas veces desee el
cliente. La decoracidn es excepcional en cada area. El personal esta uniformado
perfectamente conforme a la decoracién del lugar. Los accesorios y articulo
decorativos son finisimos y agregan un toque especial a la atmésfera. La
manteleria y la loza son fabricados con materiales de alta calidad y de disefos
exclusivos; la cristaleria es selecta y especial para cada servicio de vino, de
bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas. Los sanitarios tienen arreglos florales
naturales y toallas de algodén individuales. También se manejan mediante
reservaciones y el servicio valet parking es altamente eficiente, el cliente no tiene
que esperar. Las mesas estan listas para cuando el cliente llegue: El servicio de
barra es eficiente y amable. Un sommelier (experto en vinos), asiste a los
comensales en su seleccion de bebidas para un maridaje perfecto con los

alimentos. El paso de los meseros con los alimentos es casi inadvertido, los
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platillos son servidos sin retraso; el servicio es calido, amable y se anticipa a las

necesidades del cliente, generando una experiencia sumamente placentera.

3.6.2 Guia Michelin?®

Por otra parte, la Guia Michelin, con mas de 100 afnos de existencia, es una
referencia mundial en lo que a restaurantes se refiere. Su Guia Roja ha recopilado
los mejores establecimientos de practicamente toda Europa y se ha convertido en
un elemento indispensable para los amantes de la buena cocina. Sus distinciones
han servido para prestigiar la gastronomia y como incentivo para cocineros y

profesionales culinarios quienes aspiran a vivir de su profesion.

Cada vez fueron mas los restaurantes que llamaron la atencion de los
inspectores de la Guia Michelin, al punto de faltarles estrellas para calificar y
clasificar la Optima oferta gastrondmica existente. Justo cuando algunos
empezaban a identificar esta guia como un instrumento destinado a un publico
elitista de alto nivel econdmico, sus editores crearon una nueva distincién que
premiaba la excelencia gastronémica y su relacién calidad-precio. Esta nueva
calificacién fue muy bien recibida por los lectores y en pocos anos se convirtié en
una referencia importantisima: los BIB Gourmand, establecimientos en los que el
cliente puede encontrar un menu a un precio limite estipulado. Pese a las ligeras
diferencias que pueda haber en algun pais por el cambio de moneda, se exige a
los restaurantes ofrecer una comida por 35 euros promedio con bebida aparte.
Hoy mas de 200 restaurantes en Espafa y Portugal poseen esta distincion.

El hecho de obtener calificacibn BIB Gourmand supone ciertas ventajas
debido al alto impacto que tienen las guias Michelin y los locales que aparecen
anunciados en ella. Aunque también implica cierta responsabilidad. Primero,
porque el nivel de exigencia de los inspectores y de los clientes pasa a ser mayor,

2 Extracto obtenido del reportaje “BIB Gourmand, alta cocina para todos los bolsillos” de Mireia
Gonzalez 12-11-2010
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y segundo, porque los chefs deben cumplir la normativa que impone esta
distincion. Los BIB Gourmand, ademas de ofrecer buena calidad, deben cefiirse a
un precio que incluya dos tiempos y postre; conseguir un menu tan econémico sin
que se resienta la calidad y deje un margen ganancia es un reto.

3.6.3 Guia Marco Beteta®

Es una guia no oficial que selecciona y clasifica lo mejor de la oferta
gastrondmica de la Ciudad de México; se basa en la opinion de cientos de
comensales y en la experiencia del restaurantero Marco Beteta, quien visita cada
uno de los restaurantes para evaluar la calidad de los alimentos, el servicio, la
decoracién y el ambiente. De esta forma, califica la calidad de la comida de buena

a extraordinaria.

En la guia se puede encontrar el costo promedio por persona en los
diferentes establecimientos, la calificacibn de la comida, una descripcion la
decoracién y el ambiente, sugerencia de platillos y la direccién, teléfonos vy
horarios de cada restaurante.

? Tomado de http://www.eluniversal.com.mx
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IV. MARCO TEORICO

4.1 Concepto de calidad

Debido a la ambigledad del concepto calidad, no existe una sola definicion.
Sin embargo, todas las definiciones se orientan a identificar y satisfacer las
necesidades del cliente. Por lo tanto, el término calidad sera entendido de
diferente manera por cada persona, ya que el nivel de expectativas respecto a un
producto o servicio es diferente en cada individuo.

Una definicidén basica de calidad afirma que es la totalidad de los rasgos y
caracteristicas de un producto o servicio que se sustenta en su habilidad para
satisfacer las necesidades establecidas implicitas. (Flores, 1999) .

Cuantificar sistematicamente la calidad de un servicio percibida por el
cliente no es tarea facil. Sin embargo, las teorias japonesas determinan que, para
lograr la calidad total de un producto o servicio, es necesario eliminar la brecha
entre el productor o prestador del servicio y el cliente. Este enfoque sisteméatico es
conocido como Modelo de brechas y fue desarrollado por Zeithaml, Parasuman y
Berry a finales de los ochentas. EI modelo identifica cinco dimensiones (diez en el
modelo original y simplificado a cinco para facilitar su aplicacién) y cinco brechas
en la calidad de servicio.

Las dimensiones son:

1. Fiabilidad: se refiere al desempefno adecuado y constante (siempre encuentro
comida y bebidas en determinado restaurante).

2. Capacidad de respuesta: es la voluntad de resolver rapido (los meseros me
atienden rapidamente, no espero mucho entre la orden y el recibimiento de los
alimentos).
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3. Garantia (assurance): abarca competencia, credibilidad y cortesia (tengo las
mejores referencias del restaurante, el trato es cortés, los alimentos son
higiénicos).

4. Empatia: son la accesibilidad y entendimiento al cliente (me siento a gusto en
este restaurante).

5. Elementos tangibles: Caracteristicas fisicas del establecimiento (la cocina esté
limpia, el ambiente es acogedor).

Ahora bien, el control total de la calidad es el punto en el que el producto o
servicio ofrecido cumple con las caracteristicas de disefio y especificaciones
estipuladas por el productor, asi como las expectativas de los clientes (Ishikawa,
1993). Por consiguiente, el proposito de calidad es proporcionarle al cliente una
oferta adecuada con procesos controlados y, al mismo tiempo, garantizar que esta

mejora no se traduzca en costos adicionales.

Lo opuesto a la calidad o un defecto de calidad, tiene un costo. De hecho,
es mas costoso corregir defectos o errores que hacerlo bien desde el comienzo.
Por otra parte, el costo de un defecto de calidad es mayor cuando mas tarde se
detecta.

Costos

Mival  Incumplimianta
d'ealh o cFéla

acaphy ble

Falto de o licad

Figura1. Curva de Calidad
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Como se aprecia en la figura 1, es cuestién de encontrar el equilibrio
correcto que elimine los defectos de calidad lo mejor posible, con miras a lograr un
buen grado de satisfaccién en el cliente y ganar su lealtad para generar ganancias
dentro de un presupuesto razonable.

4.2 Aportaciones al concepto de calidad.

Desde principios del siglo XX, varios pensadores han enriquecido el
concepto de calidad y contribuido a su desarrollo. Con el objetivo de ampliar y
entender de manera mas profunda este concepto, revisaremos algunas de las

contribuciones més importantes.
4.2.1 Joseph Juran
Juran entiende por calidad “la ausencia de deficiencias que pueden

presentarse, como retraso en las comandas, fallos durante los servicios, facturas

incorrectas”. Calidad es adecuarse al uso.

Figura 2. Trilogia de Juran
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Como se aprecia en la figura 2, el objetivo de planificar la calidad, es
suministrar a las fuerzas operativas los medios para producir productos que
satisfagan las necesidades de los clientes. Una vez que se ha completado la
planificacion, el proyecto pasa a las fuerzas operativas en donde ocurre la

produccién. Luego, se analizan los cambios que deben hacerse para obtener una
mejor calidad.

En la planificacién de la calidad se desarrollan los productos y procesos
obligados para satisfacer las necesidades de los clientes. La planificacion de la
calidad se explica en el siguiente diagrama:

PLANIFICACION
DF L CALTDAD CONTROL DE CALIDAD (DURANTE LAS OPERACICOHES)

A Fica
3g
i)
o
g % - Zoma original
o g b de control de calidad
[
E A 55 bhuesra zona de
A § Desecheos cromcos contral de calidad
E - 1} i una oporiurddad
37F R METOR A DE ST Nermer ™

L4 CALIDAD

TIEMPO
\l LECCIONES APRENTITAS

A

Figura 3. Diagrama de la trilogia de Juran

Juran no pone énfasis en los problemas que puedan presentarse, sino en
las herramientas que una empresa tiene para solucionarlos.
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4.2.2 Edward Deming

Deming establecié que mediante la utilizacién de técnicas estadisticas una

compania podia graficar el funcionamiento de un sistema e identificar facilmente

los errores y encontrar maneras de mejorar dicho proceso. Para asegurar la

calidad dicté catorce puntos:

w0 b

o

= © ®©® N O

11.
12.
13.
14.

Hacer constante el propdsito de mejorar la calidad.

Adoptar la nueva filosofia.

Terminar con la dependencia de la inspeccion masiva.

Terminar con la practica de decidir los negocios con base al precio y no a la
calidad.

Encontrar y resolver los problemas para mejorar constante vy
permanentemente el sistema de produccién y servicios.

Instituir en el trabajo métodos modernos de entrenamiento.

Instituir la supervisién con métodos estadisticos modernos.

Erradicar el miedo de la organizacion.

Romper las barreras entre departamentos de apoyo y de linea.

Eliminar metas numéricas, carteles y frases publicitarias que pidan
aumentar la productividad sin proporcionar métodos.

Eliminar estandares de trabajo que estipulen cantidad y no calidad.

Eliminar las barreras que impidan al trabajador hacer un buen trabajo.
Instituir un programa de educacién y entrenamiento vigoroso.

Crear una estructura de la alta administracién que impulse los trece puntos

anteriores.
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Deming considerd la prevencién y mejoramiento continuo como principios
basicos de calidad. La calidad es un proyecto interminable, cuyo objetivo es
detectar las disfunciones tan rapido como hayan ocurrido. Asi entonces, la calidad
puede representarse en un ciclo de acciones correctivas y preventivas llamado

Ciclo de Deming.

Planear

Actuar Hacer

Meiord continua

Verificar

Figura 4. Modelo PDCA

Al periodo representado en el Ciclo de Deming se le llama modelo PDCA (plan,
do, check, act.), y se refieren a los cuatro pasos del proceso de calidad:
« Planear (plan): definir los objetivos a lograr y planificar cémo implementar
las acciones.
e Hacer (do): implementar las acciones correctivas.
« Verificar (check): confirmar que se alcancen los objetivos.
o Ejecutar (act): actuar segun los resultados obtenidos en la verificacion y

tomar medidas preventivas.
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4.2.3 Philiph B. Crosby

Crosby considera que la calidad no cuesta y consiste en cubrir los
requerimientos del cliente, pues logrando este objetivo, se alcanza el estandar
Defecto Cero. En las empresas donde no se contempla la calidad, los desperdicios
y esfuerzos adicionales pueden llegar a representar entre el 20% y el 40% de la
produccién. Para llegar al estandar Defecto Cero, Crosby establece catorce

requisitos:

Compromiso por parte de la direccién.
Equipo para la mejorar la calidad.
Medicién del nivel de calidad.
Evaluacién del costo de la calidad.
Conciencia de la calidad.

Sistema de acciones correctivas.

Establecimiento de un comité del Programa Defecto Cero.

© N O O &~ Db =

Entrenamiento en supervision.

©

Establecer el dia Defecto Cero.

10.  Fijar metas.

11.  Remover las causas de los errores.

12.  Dar reconocimiento al esfuerzo realizado.
13. Formar consejos de calidad.

14.  Repetir todo de nuevo: el mejoramiento de la calidad es interminable.

4.2.4 Kaoru Ishikawa

La mayor contribucién de Ishikawa a la teoria de la calidad, fue simplificar
los métodos estadisticos utilizados para el control de calidad en la industria a nivel
general. A nivel técnico, destacé la importancia de una buena recoleccién de datos
y la elaboracion de una presentacion notable; también us6 los diagramas de
Pareto para priorizar las mejoras de calidad, asi como los diagramas de Pescado

o de causa y efecto, considerando a estos ultimos como herramienta para asistir a
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los grupos de trabajo dedicados al mejoramiento de la calidad, ya que son utiles
para encontrar, ordenar y documentar las causas de variacion de la calidad en la

produccion.

Machine/

t,
Material Plant Measurement/

Policies

Quality

Problem

Methods,/

Men/ Procedures

People

Figura 5. Diagrama de pescado

Otra aportacion de Ishikawa es el estudio del control de calidad a nivel
empresarial (CWQC), y subraya que la calidad debe observarse y lograrse no sélo
a nivel de producto, sino también en el area de ventas, en el area administrativa,
en la compania y en la vida personal. Los resultados que se pueden obtener

después de aplicar este enfoque son:

La calidad del producto es mejor y uniforme, disminuyen los defectos.
Se logra una mayor confiabilidad hacia la empresa.
El costo se reduce.

> np

Se incrementa la produccién, lo cual facilita la realizacion y
cumplimiento de horarios y metas.

El trabajo de desperdicio y el retrabajar se reducen.

Se establece y se mejora una técnica.

Disminuyen los gastos de inspeccion y pruebas.

Se racionalizan los contratos entre vendedor y cliente.

Se amplia el mercado de operaciones.

= © © N o o

0. Mejoran las relaciones entre departamentos.

27



11. Disminuye la informacién y los reportes falsos.

12. Las discusiones son mas libres y democraticas.

13. Las juntas son mas eficientes.

14. La instalacion y reparacion de equipo son mas realistas.

15. Mejoran las relaciones humanas.

4.2.5 Genichi Taguchi

El Disefio Robusto fue propuesto por Taguchi y consiste en poner mayor
atencién a las necesidades que le interesan al consumidor y ahorrar dinero en las
que no le interesen; con ello, se rebasan las expectativas que tiene el cliente
respecto al producto. Asegura que es mas econdmico implementar un Diserno
Robusto que pagar por controles de calidad y reponer las fallas, ademas,

maximiza la posibilidad de éxito en el mercado del producto en cuestion.

| FILOSOFIA
DE TAGUCHI
A

-1 ROBUSTEZ
A S
~ DE " ‘
S ‘CONTROL, RUIDO Y SERAL |

: 3
ARREGLO|
1 INTERNO
-+ \

\\ ARREGLO
EXTERNO

Figura 6. Mapa conceptual de disefio robusto

Taguchi cree que el deseo de superacidn es intrinseco al hombre y ha sido
el elemento clave del avance tecnoldgico y cultural de la humanidad; del mismo
modo, afirma que el propdsito de hacer bien las cosas es algo natural en el ser
humano.
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4.3 Servicio

El término servicio tiene gran variedad de significados y abarca distintas
areas, por lo que muchos autores tienen su propia definicion (Kasper, Van
Helsdingen y de Vries, 2000). Zeithaml y Bitner (1996) dicen que los servicios son
procesos que incluyen todas las actividades econémicas y cuyo fin no es un
producto fisico terminado, sino uno consumible al momento de producirse y
confiera un valor agregado en forma de diversidon, puntualidad, comodidad,

conveniencia o salud.

Otra definicion explica que los servicios son originalmente intangibles y
expiran relativamente rapido; son actividades en donde la compra se realiza
mediante un proceso de interaccidn dirigido a generar clientes satisfechos, aunque
el consumo no siempre lleve a una posesion material. (Kaser, et. Al., 2000).

La Federacién Latinoamericana de Marketing (FELAM), afirma que los
servicios son la suma de los beneficios de las acciones y procesos que se ofrecen
en venta o se proporcionan como valor agregado junto con la venta de productos.
Es decir, son el conjunto de prestaciones y facilidades que el cliente espera recibir,
y también, aquellas que no espera ademas del producto o del servicio. (lturralde,
1999).

El servicio es intangible, no se puede almacenar ya que se produce
conforme se consume, lo cual descarta la inspeccién como medio de control de
calidad. La produccién de servicios requiere mayor grado de costumbre, pues un
servicio debe darse a la medida de cada cliente debido a que las necesidades de
cado uno son diferentes. (Evans y Lindsay, 1995).

De acuerdo con Tschohl, el servicio esta fundamentado en la actitud que el

prestador tenga frente al cliente. No basta con saber qué servicio ofrecer, a qué
nivel y la mejor forma de ofrecerlo; un servicio de calidad debe abarcar todos los
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componentes para brindarle al cliente una experiencia que le reporte la maxima

satisfaccion.

4.3.1 Componentes del servicio

Los cinco principales componentes de un servicio de buena calidad son:

1. Tangibilidad: se refiere al buen mantenimiento e imagen de las instalaciones,
equipos, personal y folletos; asi como los medios de comunicacion que
permitan un acercamiento con el cliente (linea 800, buzén de sugerencias y

quejas tanto fisicos como en la Web).

2. Fiabilidad: es la capacidad de otorgar un servicio sin contratiempos ni
problemas, un servicio que refleje seguridad y credibilidad.

3. Capacidad de respuesta: es la capacidad de reaccionar rapida vy
oportunamente frente a una demanda del cliente. El cliente no tienen por qué
insistir para ser atendido ni para que le solucionen sus problemas. A través de
las observaciones y comentarios que los clientes hacen del servicio prestado,
se conocen las dificultades y se puede estar un paso adelante de ellas. Es facil

cautivar a los clientes con excelente atencién y buen trato.

4. Seguridad: se refiere a la ausencia de riesgo o dudas en el servicio y sélo se
consigue mediante un comportamiento veraz y honesto con el cliente. No se
trata de mentir o de prometer algo que no se cumplira con tal de realizar la
venta. La comunicacién con el cliente debe darse mediante un lenguaje sencillo
y comprensible.

5. Empatia: se refiere a la capacidad que un prestador de servicio tiene para
lograr conocer lo que el cliente desea, cuando lo desea y cédmo lo desea y

ponerse en su lugar.
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DIMENSIONES DE CALIDAD ATRIBUTOS

1. Tangibilidad 1.1 Ambientacion.

1.2 Higiene y limpieza adecuada.
1.3 Equipos de apariencia moderna.
1.4 Confort.

1.5 Apariencia de los empleados.

1.6 Distribucion espacial.

2. Fiabilidad 2.1 Correcta realizacién del servicio desde la
primera vez.

2.2 Calidad de alimentos y bebidas.

2.3 Variedad de alimentos y bebidas.

2.4 Correspondencia precio- calidad.

2.5 Interés en solucionar los problemas de los

clientes.

3. Capacidad de Respuestas 3.1 Rapidez en el servicio.
3.2 Nivel de informacién de los empleados.
3.3 Creatividad.

4. Seguridad 4.1 Amabilidad por parte del personal.
4.2 Comunicacion.

4.3 Garantia de cumplimiento de las promesas.

5. Empatia 5.1 Atencién individualizada.
5.2 Comprension de las necesidades especificas

de los clientes.

Tabla 1. Dimensiones y atributos de calidad en el servicio de un restaurante.

4.3.2 Vertientes del servicio
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El servicio presenta dos vertientes relacionadas entre si a pesar de ser muy
diferentes. La primera, es el proceso, es decir, contempla los sistemas vy
mecanismos para la venta y distribucién de productos y provee un mecanismo de
solucién eficaz para cubrir las necesidades de los clientes. Esta vertiente también
incluye la supervision y monitoreo de los sistemas para su adecuado
mantenimiento. El proceso afecta directamente la entrega del producto, por ello, el
tiempo de servicio es un factor clave. El tiempo de servicio es el periodo de tiempo
que se requiere para hacer llegar el producto al consumidor (en un restaurante, el
tiempo comprende desde que se toma la orden, lo que tarda en la cocina, en lo
que recoge el pedido, se lleva a la mesa y se levantan los platos sucios). Kotler,
(1997) llama componente técnico de la calidad del servicio a lo que el cliente
obtiene después de su interaccion con los empleados. Respecto al servicio de
alimentos preparados, la calidad técnica se aplica a los platillos que sirven en un

restaurante.

La segunda vertiente es la personalidad de los empleados e incluye la
actitud, el comportamiento y las habilidades verbales que los empleados poseen,
mismas que utilizaran a la hora de interactuar con los consumidores. Estas
dimensiones de integracién implican satisfacer las necesidades de los
consumidores y responder a las expectativas de los mismos (Martin, 1991). Por
otra parte, Kotler (1997) nombra a esta vertiente “calidad funcional o componente
de funcionalidad”, refiriéndose al proceso de prestar el servicio mientras sucede la
interaccién entre el cliente y los empleados; si la calidad funcional resulta
desagradable, la calidad técnica no suplira la insatisfaccion de los clientes. La
calidad funcional en el area restaurantera, se refiere al modo en que se brinda el

servicio al comensal.

4.3.3 Tipos de servicio
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Segun Colunga (1995), toda empresa maneja generalmente tres tipos de

Servicios:

1. Servicio principal: el mas importante y razén por la cual la empresa esté en
operacion; también es el que representa mayores ingresos.

2. Servicios periféricos: son los servicios que complementan al principal y
representan un costo.

3. Servicios de valor agregado: son servicios cuya funcién es incrementar el
valor del servicio principal y de los periféricos. Estos servicios no tienen costo.

4.4 Tipos de servicio en un restaurante

De acuerdo con Morfin (2001), existen diversos tipos de servicio
dependiendo de la clase de establecimiento, del tipo de clientes, del tiempo que se
requiera para disponer de la comida, del nimero de comensales esperado, del
costo de los alimentos y de la ubicacion del local. Asi entonces, los principales
tipos de servicio son:

1. Servicio francés: En el servicio francés, la comida se presenta a la mesa en
charolas finas (comunmente de plata), adornadas cuidadosamente. Se pide
permiso al cliente para terminar de elaborar los platillos a la vista a él. El servicio
francés es lujoso, lento y sumamente costoso (Anker y Batta, 2000). De acuerdo a
Comblence (1999), este servicio debe considerar un cobro por cubierto que
incluya el costo de mantenimiento del equipo, el lavado de trastes y el gasto del
personal.

2. Servicio inglés: En este servicio, se mostraban al anfitrion los alimentos
servidos en platones y éste se encargaba de servir a los demas comensales. El
mesero ponia el plato al lado derecho del anfitridn para que sirviera la porcién y, a
continuacién, colocaba el platillo al lado izquierdo de cada comensal. Primero se le
servia a la mujer de mayor edad, en su defecto, al hombre de mayor edad y
después a la persona que se encontrara al la derecha, siguiendo en sentido
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contrario a las manecillas del reloj (Morfin, 2001). Actualmente, el anfitrién parte la

primera porcion y el mesero le sirve al resto de los comensales.

3. Servicio ruso: Tiene sus origenes en el siglo XIX, en donde los terratenientes
comian asados trinchados y preparados en cada mesa por meseros. Hoy se
considera un servicio elegante que consiste en la preparacion de piezas enteras
de pescado, ave y/o res presentadas a los comensales en una mesa lateral
conocida como “velador’”. Posteriormente, el mesero procede a cortar las

porciones y servirlas por el lado derecho del comensal (Anker y Batta, 2000).

4. Servicio americano: Segun Bachs (2003), es el servicio mas practicado en la
mayoria de los restaurantes modernos. Se caracteriza porque las porciones son
servidas desde la cocina, facilitando el servicio y haciéndolo mas rapido vy
economico debido a que el restaurante controla el tamafo de las raciones que
sirve. En este servicio, los meseros colocan el plato por el lado izquierdo y lo

retiran por el derecho; las bebidas se sirven y retiran por la derecha (Morfin, 2001).

5. Servicio de buffet y auto servicio: Resultan econémicos porque requieren
poco personal. Los comensales se sirven y llevan su comida a la mesa. La
diferencia entre estos dos tipos de servicio radica en que, en el buffet, se colocan
varios platillos en bandejas y en secuencia para que el comensal pueda
recorrerlos y servirse del primero al ultimo cuantas veces lo desee. En cambio, en
el auto servicio, aunque los alimentos se presentan en secuencia, las porciones ya
estan servidas en platos y el comensal no puede repetir ningun alimento. (Foster,
2001). El autoservicio equivale a la comida corrida en México.

6. Servicio japonés: La caracteristica de este servicio es que la coccion final de
los alimentos se lleva a cabo a la vista del comensal. El prepara los platillos a la
vista de los clientes haciendo gala de sus habilidades y el mesero sirve los platillos
(Morfin, 2001).

4.5 Caracteristicas de los servicios
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Son cuatro las caracteristicas inherentes a los servicios y les otorga una
ventaja sobre los bienes: intangibilidad, caducidad, inseparabilidad y variabilidad.
(Kurtz y Clow, 1998).

La intangibilidad es la caracteristica principal que define a los servicios y
determina las demas caracteristicas que son: produccién y consumo simultaneo;
heterogeneidad y caducidad. La transferencia de servicios requiere la presencia y
participacion de los clientes durante la produccion y el consumo de los mismos de
manera simultanea. La participacion humana (empleado-cliente) en los servicios
durante el proceso de producciéon y consumo, provoca variabilidad en la calidad
del servicio. (Barry y Parasuraman, 1991).

1. Intangibilidad

Los servicios son esencialmente intangibles, pues no pueden ser degustados,
tocados, vistos, escuchados ni olidos. Por ello, quien consume determinados
servicios es porque le fueron recomendados, o bien, porque ya los habia probado
y cubrieron satisfactoriamente necesidades especificas; una compra repetida
descansa en experiencias previas. De tal manera, la intangibilidad es la
caracteristica que distingue a los servicios de los productos y representa
numerosos retos para una empresa puesto que:

e Es dificil determinar la demanda de los servicios debido a que no pueden

ser inventariados.

e No es sencillo precisar el costo de un servicio porque no constituye un
elemento tangible del cual el cliente pueda aduefarse.

e Los servicios no se pueden exhibir de la misma forma que los bienes, por
consiguiente, las decisiones de compra de los clientes no siguen el proceso
de evaluacion tradicional. En ese sentido, las empresas suelen
complementar la compra con elementos tangibles y la comunicacién se
convierte en un factor decisivo de su comercializacion.

e Los servicios pueden ser facilmente reproducidos por la competencia, ya
que rara vez son patentables. (StratCo, 2006)
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2. Caducidad

Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar. Por
otra parte, la duracién de los servicios cuya demanda es fluctuante se vuelve
impredecible. Es necesario prestar atencion a las épocas de bajos niveles de uso
del servicio en cuestion, asi como a la capacidad de reserva o a la opcién de
politicas a corto plazo que equilibren las fluctuaciones de su demanda. (StratCo,
2006).

3. Inseparabilidad

Con frecuencia, los servicios no se pueden separar de la persona que los
ejecuta, provee o vende; la realizacion parcial o total del servicio ocurre al tiempo
que el cliente lo consume. Los bienes son producidos, luego vendidos y
consumidos; los servicios, en cambio, se venden y luego se producen y consumen
de manera simultanea. Esto tiene gran relevancia desde el punto de vista practico
y conceptual, ya que tradicionalmente se han distinguido claramente las funciones
dentro de la empresa en forma separada, habiendo ciertas interrelaciones entre
ellas por lo general a nivel de coordinacién o traspaso de informacidn que sirve de
input para unas y otras.

Sin embargo, tratdndose de servicios, se aprecia mas una fusién que una
coordinacion; el personal de produccién del servicio, en muchos casos, es el
mismo que vende y/o interactua directamente con el cliente o usuario mientras
éste hace uso del servicio (consume). En la manufactura de bienes, el personal de
produccién y el proceso productivo no suponen interaccion directa con el
consumidor (StratCo, 2006).

4. Variabilidad
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La variabilidad de un servicio depende directamente del elemento humano.
Incluso, un servicio brindado por un mismo prestador, puede variar dependiendo
de su vitalidad y estado de 4nimo a la hora de entrar en contacto con el cliente;
aunque también las maquinas pueden funcionar incorrectamente causando

variacion en la calidad del servicio que brindan.

Otra definicion (Kasper, et al; 2000) considera que el cliente no es el Unico
sujeto al servicio, pero participa activamente en el proceso de produccion del
mismo. El cliente es una parte esencial del proceso, por lo que estandarizar los
servicios resulta muy dificil y cabria preguntarse: ;Quién controla al cliente?
¢Quién le dice al cliente qué esperar del servicio? ;Cual es la influencia del

tiempo sobre la calidad del servicio?

4.5.1 Producciéon y consumo simultaneo

La simultaneidad produccion-consumo de los servicios tiene varias

implicaciones:

e Que la calidad de los servicios y la satisfaccion del cliente dependan en
gran medida de lo que suceda en el proceso de produccidn. Influyen
variables como las acciones que llevan a cabo los empleados, asi como el
estado de animo de los clientes, su interaccién con otros clientes y con los

empleados.

¢ Que sea dificil generar economias de escala significativas a través de la
centralizacién, debido a que es preferible que la operacidén se desarrolle en
sitios convenientes para los clientes.

¢ Que surja la necesidad de refinar el proceso de seleccion de personal y de
contar con esquemas de capacitacion y entrenamiento periédicos para los

empleados. (Strat Co, 2006).
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4.5.2 Heterogeneidad

La heterogeneidad se presenta porque no existen dos clientes iguales.
Consecuentemente, un servicio producido por la misma persona bajo condiciones
similares puede generar en los clientes percepciones y experiencias disimiles o
hasta contrarias. En la produccidon de un servicio intervienen personas cuyo
desempeno puede variar de un dia a otro, incluso, de una hora a otra. El reto
principal es asegurar la calidad, misma que depende de mdultiples factores
incontrolables para el proveedor del servicio, como puede ser la habilidad del
cliente para expresar sus necesidades y la voluntad del empleado de satisfacerlas.
A causa de la variabilidad, resulta poco probable que entre el servicio que se

ofrece y las subsecuentes reproducciones haya consistencia. (Strat Co, 2006).

4.6 El ciclo del servicio

Colunga (1995), define al ciclo del servicio como los procesos sistematizados
necesarios para prestar un servicio e identifica dos componentes: el ciclo de
servicio de la empresa y el ciclo de servicio al cliente.

El ciclo de servicio de la empresa comprende los pasos a seguir para la

creacién y prestacion del servicio:

2. ldentificacion de los clientes: son quienes utilizan o pueden llegar a utilizar los

servicios de la empresa.

3. Detectar, por un lado, las necesidades, costumbres, gustos, preferencias y
expectativas de los clientes mediante estudios de mercado; y por otro, el
comportamiento de la prestacion de los servicios cuando se trata de

innovaciones.

4. Planificacion de los servicios y requerimientos para cubrir las necesidades
detectadas segun los datos obtenidos con el estudio de mercado,
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contemplando el desarrollo de procesos adecuados para la creacion del
servicio, asi como contar con los recursos financieros para llevar a cabo el ciclo

de servicio.

Llevar a cabo los planes a fin de crear los servicios proyectados, de manera

que cumplan con los requerimientos establecidos de forma sistematica.

Prestar los servicios de acuerdo con lo planeado a través de los empleados
que tienen contacto directo con los clientes.

El ciclo del servicio al cliente: Es el conjunto de contactos que un cliente hace
con la empresa y las acciones que lleva a cabo para recibir el servicio y consta
de las siguientes fases:

El primer contacto que el cliente hace con la empresa prestadora de servicios.
Las acciones que el cliente lleva a cabo para recibir el servicio.

Terminacion del ciclo del servicio mediante el ultimo contacto que el cliente

tiene con la empresa, independientemente que haya recibido o no el servicio

por el que contacto con la empresa.

4.6.1 El cliente

El cliente es el elemento méas importante del proceso, puesto que

constituye, por si mismo, la razén de ser del servicio.

Avellano (1993), explica que un cliente es la persona que acude a una

organizacion en busca de la satisfaccién de sus necesidades y tiene expectativas

de lo que va a recibir. Bajo este enfoque, se puede afirmar que el cliente es tanto

el usuario final de un producto, como la persona u organizacién que recibe el

producto del trabajo en la cadena de procesos internos de la empresa.
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4.6.2 Expectativas del cliente

Las expectativas del cliente “son actitudes que éste asume con respecto a
una compania" (Berry, 1994), y se relacionan con el producto, con el servicio
prestado y con el profesionalismo de quienes ejercen contacto con el cliente. Es
comun que, cuando un cliente acude por primera vez a una compafia, tenga
expectativas altas debido a que no tiene precedentes desfavorables de ese

servicio.

Ahora bien, el cliente puede tener expectativas tanto positivos como
negativas. Las positivas, suponen una cultura de servicio que involucra cortesia
por parte del prestador, interés personal y confiabilidad. Las negativas implican
rudeza en el trato, indiferencia, demora antes y durante la respuesta del prestador

e incompetencia.

Otro concepto importante ligado a las expectativas del cliente es “el
momento de verdad”, y sefala que la imagen de una empresa mejora o se
deteriora constantemente como resultado de la suma de las experiencias que sus
clientes tienen al tratar con ella. La empresa es la que puede administrar la
percepcion del cliente — su imagen — manejando acertadamente los momentos de
verdad. Asi entonces, algunas de las imagenes que puede llega a tener el cliente
respecto una compafia son: de credibilidad, honradez, de ética, buena reputacion,

confianza, de permanencia, consistencia, de fiabilidad o integridad.

Cuando una organizacién presenta deficiencias en el manejo de su imagen,
necesita proyectar un mensaje que infunda mayor credibilidad y mostrarle a sus
clientes lo que pueden recibir por el dinero que pagan. En pocas palabras, tienen
que desarrollar estrategias de servicio que conduzcan al cliente a descubrir los
puntos fuertes de lo que ofrecen.
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Carlzon, (citado en Colunga 1995), establece que el momento de verdad es
cuando el cliente hace contacto con algun componente de la compania de
servicios; es el instante y la oportunidad que tiene la empresa para mostrarle al
cliente la tecnologia, los sistemas y procesos que utiliza, asi también al personal
que prestara el servicio y cubrird sus necesidades y expectativas.

No sélo las personas contribuyen a la creacidén de expectativas, también las
situaciones externas, las normas, los valores, tiempos, gustos y el servicio mismo.
Es mas facil predecir las expectativas de un grupo de consumidores que las de un
individuo en particular; ya que se toman en cuenta las caracteristicas mas

importantes de este ultimo (Kasper, et al., 2000).

Existen cuatro niveles de expectativas de servicio:

1. Nivel de servicio ideal: Definido como el nivel de servicio que los

consumidores quieren obtener.

2. Nivel de servicio deseado: Es el nivel de funcionamiento que el cliente
espera recibir de los servicios. Este nivel plantea la diferencia entre lo que el

cliente espera y lo que en realidad recibe por el pago de su servicio.

3. Nivel de servicio adecuado: Es el minimo nivel de servicio que el cliente

acepta sin llegar a estar insatisfecho.

Entre el nivel adecuado y el nivel deseado, se encuentra un area definida como
zona de tolerancia y se refiere al nivel de calidad de los servicios aceptado por
el cliente. Si los la calidad del servicio se encuentra por debajo del nivel
adecuado, el cliente no lo aceptara.

4. Nivel de servicio predicho: Es el nivel de servicio que los clientes esperan de
forma realista. (Berry y Parasuraman, 1993, citados por Kurtz y Clow, 1998)

41



A

Servicio Ideal

Servicio deseado

Servicio
Predicho

Zona de Tolerancia

Servicio Adecuado

A

Figura 7. Niveles de servicio

4.6.3 La percepcion del cliente

La percepcion que el consumidor tiene de un servicio estd basada en
experiencias previas reales y supuestas. El concepto percepcién se define como el
proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta estimulos
dentro de un cuadro significativo y coherente del mundo. (Schiffman y Kanuk
1987).

Los proveedores de servicios deben conocer el caracter subjetivo y
selectivo de la percepcion que los consumidores tienen, asi como de la calidad
misma de la percepcion, refiriéndonos tanto a la percepcién del servicio como a la
del proceso de entrega. La actitud que el cliente muestra hacia el proveedor puede
cambiar con el tiempo, ya que, para que el cliente se forme un juicio acerca de la
calidad del servicio recibido, necesitara haber vivido un numero determinado de

experiencias. (Kasper, et al., 2000).

La percepcion que los clientes tienen de un servicio determina la reputacion

e imagen del proveedor; la reputacion es el factor condicionante de éxito en la
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prestacién de servicios, ya que casi siempre es tomada en cuenta por los
consumidores antes de tomar una decisién de compra. En procesos complejos de
toma de decisiones, los consumidores tratan de encontrar una justificacion y
obtener informacion que les ayude a tomar la decisién correcta, maxime cuando
entran en juego cualidades apoyadas en experiencias previas como la confianza.
(Kasper, et. Al ,2000).

Los consumidores evaltuan tanto el proceso como la entrega misma del
servicio; de tal manera, es necesario observar al cliente en todo momento para

detectar cuando muestra satisfaccidn o insatisfacciéon. (Kasper, et al., 2000).

4.6.4 Niveles de satisfaccion del cliente

Cuando un cliente adquiere un servicio puede mostrar cualquiera de los tres

niveles de satisfaccion que se explican a continuacion:

o Insatisfaccion: se genera cuando el producto o servicio no cumple con los

requerimientos o expectativas del cliente.

o Satisfaccidon: ocurre cuando el cliente siente que ese servicio coincide con

sus expectativas.

. Complacencia: es el nivel mas alto de satisfaccion que experimenta el

cliente cuando el servicio o producto supero sus expectativas.

Indiscutiblemente, un factor clave para alcanzar el éxito en los negocios es
lograr clientes complacidos o plenamente satisfechos con el servicio brindado,
para lo cual, se requiere determinar los niveles de satisfaccion mediante la

siguiente operacion:

Rendimiento percibido - Expectativas = Nivel de satisfaccion del cliente
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Para aplicar esta férmula, se debe acudir a la fuente primaria de
informacion que son los clientes, y entonces, averiguar (a través el método
SERVQUAL en la presente tesis) el grado de satisfaccion obtenido al adquirir el
producto o servicio, asi como las expectativas que tenia antes de realizar la
compra. Posteriormente, se deben tomar decisiones que permitan corregir las
deficiencias en caso de haber insatisfaccion en el cliente; mejorar la oferta, si el

cliente estuvo satisfecho, o bien, mantenerla si el cliente qued6 complacido.

4.7 Calidad en el servicio

Las empresas mas importantes alrededor del mundo han concentrado sus
esfuerzos en desarrollar el recurso humano, convirtiéndolo en elemento central y
diferenciador dentro del mercado, buscando asi alcanzar la excelencia en la
calidad de sus servicios. A partir de esta realidad se origina el concepto calidad en
el servicio, que indica el grado de satisfaccién que experimenta el cliente por la
rapidez con que fue atendido y por la efectividad del servicio desde que hizo el
primer contacto hasta que lo recibié. (http://calidadservicio.20m.com).

Las empresas que tienen una participacion importante en el mercado y
estan al tanto de la calidad de sus competidores, tienen mas oportunidad de
generar cuantiosas ganancias que aquellas con poca presencia y nula percepciéon

de la calidad.

Segun Kotler (1997), una buena calidad en el servicio propicia la captacion
de clientes pues, a mayor calidad, mayor lealtad de los consumidores. La lealtad
del cliente conlleva la recomendacidén del servicio a otras personas. Un cliente
satisfecho comunica su experiencia a otras cinco personas en promedio y uno
insatisfecho a diez 0 mas. Asimismo, la buena calidad favorece la permanencia del
personal; una empresa que opera con altos margenes de calidad tiene capacidad
de reclutar y conservar a sus empleados, reduciendo asi los costos de
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capacitacion. Por el contrario, el ausentismo, la rotacién de personal y la baja
moral entre los empleados son caracteristicos de las empresas que manejan un

nivel de calidad deficiente.

Con base en la frecuencia de compra de un servicio, existen tres tipos de

clientes:

1. Clientes de compra frecuente: aquellos que realizan compras repetidas y
cuyo intervalo de tiempo entre una compra y otra es mas corto que el

realizado por el grueso de clientes.

2. Clientes de compra habitual: aquellos que realizan compras con cierta

regularidad.

3. Clientes de compra ocasional: son los que realizan compras de vez en

cuando o por unica vez.

4.7.1 Brechas en la calidad del servicio

El Modelo de Brechas es utilizado con frecuencia para definir la calidad de un
servicio y la satisfaccion de las expectativas del cliente; este modelo consta de
cinco brechas:

1. La primera brecha valora las diferencias entre las expectativas del cliente y la
percepcidén que la gerencia tiene de éstas; esta brecha aparece cuando la
gerencia carece de estudios formales de mercado que le brinden informacion
veraz respecto a las expectativas de los clientes. Para evitarla, se
recomienda aplicar estrategias de gestion de quejas y buscar obtener mayor
conocimiento de los clientes comunicandose con ellos para saber lo que

desean.
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2. La segunda brecha contempla la percepcion de la gerencia frente a las

normas de calidad del servicio; esta brecha se produce cuando la gerencia
es incapaz de cumplir con los deseos del cliente debido a la falta de
compromiso con la calidad del servicio, a falta de percepcion y viabilidad del
proceso, a especificaciones inadecuadas de las tareas del personal y a la
falta de establecimiento de metas.

. La tercera brecha se refiere al servicio y desempefio del personal; se

presenta cuando la gerencia comprende qué necesidades del cliente debe
satisfacer y cuenta con las normas adecuadas para lograrlo, pero los
empleados no tienen la capacidad o interés en proporcionar buen servicio.

. La cuarta brecha se presenta cuando la empresa promete mas de lo que es

capaz de proporcionar debido a la falta de consistencia entre lo que maneja
la publicidad y la prestacién del servicio.

. La quinta brecha, y la mas importante, evalia el servicio esperado por el

cliente frente al servicio recibido; es decir, analiza la diferencia que existe
entre la calidad esperada y la percibida. Siendo la primera aquello que el
cliente espera recibir de la empresa, y la segunda, aquello que el cliente
percibe por lo que recibe; si recibe menos de lo que espera se sentira

inevitablemente insatisfecho.

De acuerdo con Tschohl (1996), la funcidon de la calidad en el servicio es

mantener a los clientes y atraer nuevos.

4.8

Mercadotecnia de servicios

La mercadotecnia de servicios se relaciona directamente con los conceptos

de calidad y se concreta en la Gestion de la Calidad de Servicio.
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Como ya se ha visto, un cliente percibe la calidad como un conjunto de
momentos de verdad o contactos efectivos con los distintos aspectos de la
organizacion, de aqui nace una relacion entre costo y calidad que varia de un
establecimiento a otro.

Los clientes-meta son aquellos que, con base en sus necesidades, deseos
y expectativas, imponen a la empresa el nivel de calidad de servicio que debe
alcanzar. Por ejemplo, los clientes de un restaurante de comida rapida no tienen
las mismas exigencias en materia de calidad que los de uno de lujo, sus
expectativas no son tan elevadas. Sin embargo, es importante aclarar que este
hecho no exime al restaurante de comida rapida de dar el mejor servicio que le

sea posible.

Otro aspecto a considerar son los costos. Por ejemplo, un restaurante de
comida rapida puede producir calidad a un precio reducido, en cambio, un
restaurante sofisticado lo hara a un precio mayor. Lo importante es que los
clientes, en ambas situaciones, perciban la calidad de servicio que ellos
demandan. Cada nivel de calidad debe responder al valor que los clientes estan

dispuestos a pagar en funcion de sus necesidades, deseos y expectativas.

Actualmente, los mercados se segmentan de acuerdo a la creciente
diversidad de clientes. Ante la multiplicidad de necesidades, cada empresa debe
brindar servicios dirigidos principalmente a sus clientes-meta, renunciando a la
tentacion de querer satisfacer a todo tipo de clientes, pretension que unicamente

conduce al fracaso.

La conformidad de un servicio implica tener indicadores de calidad. Se trata
de mantener el nivel de calidad en todo momento y en todo lugar. Esto significa
que los clientes reciben el mismo nivel de calidad de servicio por la manana y por
la tarde; de igual forma, los clientes frecuentes reciban el mismo servicio que los

clientes nuevos (aunque existan promociones especiales para los primeros, como
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tarjetas de descuento). Asimismo, una cadena de restaurantes debe ofrecer la

misma calidad de servicio en todas sus sucursales.

El cumplimiento de los indicadores de calidad es uno de los aspectos mas
dificiles de alcanzar en la gestion de la calidad de servicios. Cuando un mismo
servicio se ofrece en establecimientos diferentes o a través de distintos
intermediarios, el riesgo de incumplimiento de los indicadores de calidad es mayor.
Por tanto, las empresas que se encuentren en esta situacion deben mantener la
calidad del servicio y ayudar a los intermediarios a ofrecer el mismo nivel de
calidad en todo momento y en todo lugar. Por otra parte, como la calidad de un
servicio depende del comportamiento de los empleados, el riesgo de que no se
cumplan los indicadores de calidad es alto. Por ello y por tratarse de servicios no
automatizados, se debe hacer hincapié en la capacitacion y desarrollo de
habilidades de trato al cliente por parte del personal, para que la degradacion del

servicio no pasara inadvertida para la empresa.

4.8.1 Gestion de Calidad de Servicios y Momentos de verdad.

Cuando hacemos referencia a la calidad de un servicio, es recomendable
retomar el concepto de momento de verdad. Un momento de verdad es el instante
en el que un cliente se pone en contacto con la empresa y, con base en ese
contacto, se forma una opiniébn acerca de la calidad del servicio y la hace

extensiva a la calidad del producto o servicio.

Este concepto fue acunado por Jan Carlzon en 1985. Cuando lo nombran
presidente de SAS (Scandinavian Airlines System), con el objetivo de motivar a
sus empleados en una época en que la aerolinea estaba en crisis, Carlzon
demostré que cada contacto entre un cliente y cualquier empleado constituia un
momento de verdad. En el caso de SAS, el personal se enfrentaba a unos 50,000
momentos de verdad al dia; elevando el nivel de calidad en cada uno de estos
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momentos fue como la empresa emergié de la crisis y alcanzé la rentabilidad en

dos anos. (Maltoni Valeria, 2009).

Independientemente del numero de momentos de verdad a los que se
enfrente una empresa, cada uno debe conducir a un resultado positivo que
favorezca la obtencién de alta calidad en el servicio brindado al cliente, con el
objetivo de conseguir su lealtad a través de la completa satisfaccidon de sus

necesidades y expectativas.

Existen dos caracteristicas generales del momento de verdad:

o Un encuentro se convierte en una experiencia positiva o negativa para el
cliente, dependiendo como la empresa maneje dicho encuentro.

o Un momento de la verdad, no necesariamente implica contacto humano,
puede tratarse de cualquier elemento de la empresa comprendido en la
infraestructura, por ello, es fundamental cuidar el mantenimiento del contexto del

servicio.

Para descubrir los distintos momentos de verdad, se elabora una lista de los
encuentros que los clientes tienen con cualquier aspecto del negocio, se busca la
secuencia logica de los mismos y luego se identifica la responsabilidad de los
empleados en cada contacto. De esta manera, se disefia un ciclo de servicio que
equivale a un mapa de los momentos de verdad que van experimentando los
clientes. El objetivo es organizar los momentos y mirar el negocio a través de los
ojos del cliente. El siguiente aspecto a identificar son los momentos de verdad
criticos: aquellos que requieren ser manejados con gran seguridad y de manera
positiva para no provocar insatisfaccién en el cliente. La importancia de su
oportuna deteccion radica en enviar al personal mejor calificado para que

solucione los momentos criticos rapida y eficazmente.
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El ciclo de servicio de un restaurante puede ser ejemplificado de la

siguiente manera:

Salir

-_———

Qo = Estacionar / Valet
7
o e N Parking
agar
g /‘ @ Ingresar/ hostess/
H | asignar mesa
Solicitar ‘ o
cuenta cupar
\ I la mesa
\ 1
Recibir pedido ‘. ®  Mend
. Uso del WC ,/  aperitivos/

N carta comida
Levantar muertos -~ o

~ 7/
/ofrecer postres S -~ Tomarla

igesti -0 orden
digestivos Recibir pedido

Figura 8. Ciclo del servicio.

4.8.2 Sistemas de evaluacion de la calidad

Los sistemas de evaluacion son instrumento fundamental para lograr la
calidad total en una empresa. La calidad, en si misma, puede ser medida y los
resultados de dicha medicién otorgan informacién certera sobre los procesos y
procedimientos que se estan llevando a cabo en una empresa. Las mediciones
permiten a las empresas conocer su funcionamiento interno, los cambios que
deben realizar para lograr mejoras en la calidad y determinar si dichos cambios
rindieron los resultados esperados (Hayes, 1992).

De acuerdo con Hayes (1992), uno de los elementos mas importantes para
lograr la calidad de las organizaciones es la medicién de la actitud que tiene el
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consumidor frente al servicio. La satisfaccion de un consumidor puede medirse
con base en el conocimiento que la empresa tenga de sus requerimientos vy
expectativas. Conociendo estos datos, las empresas tienen mayor oportunidad de

tomar decisiones correctas.

Las organizaciones que utilizan sistemas de evaluacién para medir la
satisfaccion de sus clientes, poseen herramientas que les ayudan a determinar si
sus practicas cubren las necesidades de los consumidores. Sin embargo, para
que un sistema de evaluacion represente una ventaja para la empresa, debe ser
un instrumento bien desarrollado y reflejar verdaderamente las opiniones de los
clientes, a fin de que las decisiones tomadas por la empresa se enfoquen a ofrecer
un mejor servicio; de lo contrario, la informacién obtenida de un sistema de
evaluacion mal desarrollado puede resultar perjudicial para la empresa (Hayes,
1992).

De acuerdo con Hayes, la manera mas efectiva de medir la actitud y
percepcion de los clientes es a través del uso de cuestionarios. Las empresas
necesitan disefar cuestionarios cuyas preguntas y respuestas reflejen fielmente el

nivel de satisfaccion de los clientes.

El primer paso para elaborar un cuestionario, es determinar los
requerimientos del cliente y crear una lista de las dimensiones de calidad que
posee el producto o servicio. Conociendo y comprendiendo dichas dimensiones, la
empresa sera capaz de desarrollar medidas que aseguren un producto o servicio

acorde a los requerimientos del cliente (Hayes, 1992).
Existen varias técnicas para desarrollar cuestionarios que detecten el nivel
de satisfaccion de los clientes como medio de evaluacion de la calidad (Tschohl,

1996). Una de las mas usadas es la SERVQUAL (Hayes, 1996).

4.8.3 Técnica SERVQUAL
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Es un instrumento de medicién que resulta muy util para evaluar la calidad
en los servicios ofrecidos por las empresas. De acuerdo con Zeithaml,
Parasuraman y Berry (1990), el modelo SERVQUAL mide cuantitativamente la
percepcion de los clientes respecto a la calidad en el servicio. Dicho instrumento
se basa en la premisa de que la calidad en el servicio es la diferencia existente
entre las expectativas de los clientes y su evaluacion sobre el servicio recibido
(Kurtz y Clow, 1998; Kasper et. Al, 2000).

Como instrumento cuantitativo, es un documento que comprende dos
partes: la primera, hace referencia a las expectativas de los clientes, incluyendo
enunciados que describen de manera general sus expectativas en relacién a un
servicio. La segunda, estima la percepcion de los clientes mediante la
enumeracion de enunciados que miden el juicio que tienen sobre la empresa en

términos de calidad en el servicio (Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1990).

Aplicando el SERVQUAL, se puede conocer lo que los consumidores
desean del servicio, lo que encuentran en él, las brechas de insatisfaccion y los
defectos de calidad jerarquizados de mayor a menor gravedad y urgencia.
(Zeithaml, et. al, 1990; Nel y Pitt, 1997).

4.8.4 Aplicacion del modelo SERVQUAL a los restaurantes

Existen varias|técnicas|operativas para asignar valores a las dimensiones en el

célculo|del indice global de calidad del SERVQUAL:

a. Otorgar valores equivalentes, es decir, asignar la misma importancia
relativa a cada dimension.

b. Incluir en el cuestionario una pregunta para que el encuestado reparta 100
6 10 puntos entre las diferentes dimensiones segun la importancia que les
asigne, o bien, valorar en una escala de 0-10 6 0-100 cada una de las
dimensiones por separado.
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C.

Incluir una pregunta en la que se pida una valoracién global del servicio,

posteriormente aplicar un andlisis de regresion para determinar la

importancia de cada una de las dimensiones como

variables

explicativas de

la valoracion global, restringiendo la suma de los regresos a 1; mismos que

serian una aproximacion al valor de cada dimensién.

Realizar un andlisis conjunto aplicado a las dimensiones. De esta forma se

conduciria al cliente a decidir y priorizar qué dimensiones son realmente

importantes para él.
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V. ANALISIS DE INFORMACION

Para efectos de la presente investigacion, se utilizé como fuente primaria de
informacién y guia para la elaboracién de un cuestionario (ANEXO1) la técnica
SERVQUAL, misma que permiti6 medir la calidad del servicio en uno de los
restaurantes con mayor prestigio en la Ciudad de Querétaro.

El cuestionario fue aplicado a los clientes que salian del restaurante,
inmediatamente después de haber terminado su consumo, con el fin de obtener
respuestas objetivas, siendo que la experiencia en el establecimiento y el contacto

con el servicio eran recientes.

5.1 Seleccion de la muestra

La caracteristica principal de este muestreo reside en que, tomando en
cuenta sélo algunos clientes, se pudo obtener una idea general de la calidad del
servicio que brinda este restaurante de especialidades en la Ciudad de Querétaro.
La poblacion total del estudio incluye a todos los clientes que asisten al lugar, de
tal manera, se eligié una muestra representativa, aleatoria y confiable. La muestra
se realizd evaluando la percepcion de las personas que asistieron a él durante
febrero y marzo del 2011 y estuvieron de acuerdo en participar en las encuestas
respecto a la calidad en el servicio.

5.2 Tamano de la muestra
Para determinar el tamafo de la muestra se aplicaron 30 encuestas. El

analisis de los resultados se llevd a cabo mediante un ANOVA (analisis de
variacion) de una via para cada indicador de calidad en el cuestionario.
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5.3 Poder de la prueba y determinaciéon del tamaino de la muestra para

realizar un ANOVA de una via.
El poder de la prueba se calcula usando la probabilidad CDF (funcion de

distribucién acumulativa, cuyas siglas en inglés significan: Cumulative Distribution

Function) para una F no centrada segun la ecuacion 1.

Poder=1—-F(fz:k— 1, v, %)

Donde
k = Numerode niveles.
n = Eltamano de la muestra en cada nivel,
o = Nivel de significancia.
G = Desviacion estandar.
v = Grados de libertad delermror=k(n—1)
fo = Valor critico superior de Fcon k-1 y v G.L.
wi = Respuesta mediaeni
noo= XK
ke
Ffa:k—1,v.2) = CDFdeFconk—1yvG.L. yparimetrode no
centralidad /., evaluado en f,
A== 20w — )
o

De tal forma, el tamafno de la muestra n se determina iterando con la
formula del poder de la prueba. En particular, dentro del célculo del parametro de
no centralidad A hasta obtener el valor de poder de la prueba especificado.
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5.4 Minitab

Muestra

— 40

_— 60

120

Condicones

Alpha 0.05
Sthev 0.857398
& levek 3

Poder

00 01 02 03 04 05 06 07 08
Diferencias

Diferencia Muestra Poder

0.88 40  0.98725
0.88 60 0.99944
0.88 120  1.00000

Tabla 2. Poder de la prueba MINITAB

Como se observa en la Tabla 2, el tamafno de la muestra ideal fue de 120
individuos entrevistados, para alcanzar una potencia (riesgo de que los datos no
sean erroneos) del 100%. El nivel de confianza del estudio es del 95% y el
significado del mismo es de alfa 0.05.
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5.5 Analisis Estadistico

C- Capacidad
F- Fiabilidad Servicio Y= Satisfaccién
T-Tangibles Restaurante

Factoresde ruidono
investigados

Fig. 9 Modelo de estudio

Es importante tomar en cuenta que el modelo estudiado es descriptivo, no
predictivo. Es decir, Unicamente arroja un indicio de lo que pasa en el restaurante,
pero necesitaria de un estudio complementario mas profundo para poder eliminar
las causas de insatisfaccion de los clientes.
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5.6 ANOVA

Capacidad 2 8.393 0.877 0.439 0.79 0.456
Fiabilidad 2 8.997 11.08 5.541 9.98 < 0.001
Tangibles 2 7.382 7.382 3.691 6.65 0.002
Error 113 62.71 62.71 0.555

Total 119 87.48

Tabla 3. ANOVA

El andlisis de ANOVA empleado en este estudio nos permite ver la
interrelacion que guardan entre si los factores considerados. Luego entonces, a
través de este andlisis podemos observar su significado por medio de su valor p.
En este caso, los factores mas significativos de acuerdo a su valor p (menor a
0.05), son tangibles vy fiabilidad.

Si bien, los datos originales no son normales [de acuerdo a Norman Geoff
en el articulo de su autoria titulado “Likert scales, levels of measurement and the
laws of statistics” (2010) y a Kaptein, Maurits et alt. en “Powerful and consistent
analysis of Likert-Type rating scales” (2010)], esto no representa un problema para
el andlisis como es mayormente creido. Asi como tampoco, el uso de las escalas

de Likert, que causan controversia al ser usadas con métodos paramétricos.
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5.7 Kruskal Wallis (datos no paramétricos).

En|estadistica| la prueba de Kruskal-Wallis (de |William Kruskal{y|W. Allen

Wallis) es un |método no paramétrico

proviene de la misma poblacién. Es idéntico al

usado para probar si un grupo de datos

ANOVA| unicamente que los datos

son reemplazados por categorias; es una extensién de la prueba de la|U de Mann-

Whitney|para tres 0 mas grupos, ya que se trata de una prueba no paramétrica. La

prueba de Kruskal-Wallis no asume |normalidad

tradicionall ANOVA

El estadistico esta dado por:

K=(N-1)

38

en los datos en oposicion al

1 (Fi. — 7)°

g Mg . 12
i=1 ZJLI (?'-"j T T} , donde:

ni es el numero de observaciones en el grupo i
rif es el rango (entre todas las observaciones) de la observacion j en

el grupo i

o N es el numero total de observaciones entre todos los grupos

T

o H;

o Z?él Tij

J

es el promedio de rij.

FACTOR H P
Capacidad de respuesta | 11.23 0.040
Fiabilidad 19.26 <0.001
Tangibles 11.71 0.003
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5.8 Efectos
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Grafica 1. Efectos principales

En la grafica 2 podemos ver en un parametro de efecto estandarizado los
factores mas importantes percibidos por los clientes del restaurante para lograr la

satisfaccion. Entre menos lineal sea la grafica, mayor importancia tiene el factor.

Para los aspectos tangibles se observdé un punto de estancamiento,

mientras que para la fiabilidad no existié.
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5.9 Superficie de respuesta

\.

Grafica 2. Superficie de respuesta F-T

Como se puede apreciar en la grafica de superficie de respuesta, la
interaccién de tangibles y fiabilidad es positiva, es decir, el punto mas alto de
satisfaccion se logra a través del aseguramiento de la calidad de ambos factores.
Los rangos respetan los originales de la muestra (escala de Likert), obviando al
rango -2 ya que no aparecié significativamente en los resultados.
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5.10 Grafica de Contorno

51
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Grafica 3. Contornos F-T

La gréfica de contorno nos permite ubicar el punto de mayor satisfaccion y
qué nivel deben tener los factores analizados (fiabilidad y tangibles) para
conseguir la satisfaccion maxima, siendo una proyeccidén en el plano basal de la

gréfica anterior.
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VI. CONCLUSIONES

En este capitulo se presentan las conclusiones basadas en los resultados
obtenidos de las encuestas aplicadas durante el trabajo de investigacion en un
restaurante de prestigio la Ciudad de Querétaro, asi como las recomendaciones
pertinentes por parte de la autora.

6.1 Conclusiones generales

El servicio tiene la particularidad de ser un concepto muy amplio y los
parametros para medirlo son absolutamente subjetivos. Sin embargo, definir la
estrategia de servicio que se desea brindar, es el primer paso a seguir con el
objetivo de lograr el nivel de servicio que se desea alcanzar.

De acuerdo a los resultados de las encuestas aplicadas, se concluyé que
los objetivos planteados en este trabajo fueron cumplidos. El objetivo general
consistia en proponer un instrumento de evaluacién de la calidad en el servicio
que pudiera adaptarse a cualquier restaurante y se cumplio, tal cual puede
apreciarse a lo largo de la tesis. Se desarroll6 un cuestionario, derivado del
estudio efectuado durante la elaboracion de la tesis, que midiese la calidad en el
servicio de un restaurante especifico y con base en la percepcién de los clientes.
Gracias al analisis estadistico fue posible conocer la percepcion de los clientes y el
valor que éstos le dan a los diferentes aspectos que constituyen el servicio
ofrecido.

Asi mismo, se identificaron necesidades especificas de los clientes a partir
de la informacién obtenida en la evaluacién, dando lugar al desarrollo de una serie
de recomendaciones que podrian incrementar el grado de la satisfaccion de los

clientes durante el encuentro con el servicio en caso de ser aplicadas.

Cabe recordar que el modelo propuesto por la autora esta enfocado a un
restaurante de especialidades y limitado a tres factores medibles: fiabilidad,
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capacidad de respuesta y aspectos tangibles. Para implementar el estudio en otro
restaurante, se deben tomar en cuenta las condiciones propias del establecimiento

y adaptar al nuevo caso el trabajo planteado en esta tesis.

6.2 Resultados de la técnica SERVQUAL

Los estudios efectuados sobre de la calidad de servicio en el area
restaurantera, partiendo de los criterios del SERVQUAL y adaptéandolo a la
estructura del sector, mostraron algunos inconvenientes respecto a las primeras

dos alternativas planteadas para la asignacién de valores a las dimensiones:

a) La alternativa de asignar valores equivalentes mostré que no tienen que

coincidir necesariamente con las preferencias de los clientes.

b) La alternativa de preguntarle al cliente sobre la importancia de cada una de
las dimensiones, mostré valores altamente proporcionales para cada
dimension, dado que los clientes no se vieron obligados especificar sus

preferencias.

Estos inconvenientes repercutieron negativamente en el resultado del analisis,
ya que se observé un sesgo muy obvio y las respuestas se encaminaron hacia
una sola direccion. De tal suerte, se realizé6 otro modelo de cuestionario al que se
denominé R-Qual (anexo 2), basado en los criterios del SERVQUAL. Este modelo
consto de 12 atributos.

6.3 Conclusiones Especificas

La hipétesis: “El establecimiento de un sistema de medicion en el area
gastrondémica, con un enfoque orientado hacia el cliente, permite medir y mejorar
la calidad del servicio contribuyendo a elevar los niveles de satisfaccion del
comensal, asi como la eficiencia y la competitividad del restaurante”, ha sido

comprobada ya que, el establecimiento de un método enfocado a los clientes
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permite medir y mejorar la calidad del servicio en un restaurante, lo cual se refleja
en la satisfaccion de los comensales y en la eficiencia y la competitividad del
establecimiento. Sin embargo, deja abierta una linea de investigacion mas
profunda en la que se mida el aumento de la satisfaccidon en el cliente mediante el

uso de este método.

6.4 Aportaciones

e Instrumento que permite obtener datos cuantitativos (R-Qual)

¢ R-Qual es aplicable a otros negocios de la industria restaurantera.

e Propuesta de una metodologia para el andlisis estadistico de los datos de
R-Qual.
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VIl. RECOMENDACIONES

Respecto a las recomendaciones sobre a la calidad en el servicio del
restaurante analizado, cabe sefalar que el estudio se basdé en un esquema
general del servicio y, para aplicar este cuestionario a un caso real, seria
aconsejable contemplar un apartado, dentro del cuestionario, en el que los clientes
expresen su opinién y sugerencias. También se sugiere incluir los aspectos
omitidos que sean elementos importantes para los clientes en cuanto a calidad en
el servicio de un restaurante de especialidades se refiere.

Los aspectos tangibles mostraron un grado importante de significacién para
los clientes que frecuentan este restaurante. No obstante, a través del analisis
estadistico se pudo apreciar que existe un punto a partir del cual ya no se refleja el
grado de satisfaccion del cliente. Por tanto, es recomendable dar mantenimiento al
equipo y las instalaciones con el fin mantenerlos en buen estado y mejorar los
aspectos tangibles. Si bien, los clientes se encuentran satisfechos en esta area, un
decremento podria reflejarse en insatisfaccion.

Por otro lado, los clientes concibieron la fiabilidad como la dimensiéon mas
significativa. Razon por la cual se recomienda invertir en la capacitacion

humanistica del personal para sensibilizarlo frente las necesidades de los clientes.

No olvidemos que los resultados en la calidad del servicio muestran la suma
de las acciones y la actitud de los prestadores. Podemos tener una excelente
planificacion pero, si el personal no comprende qué debe hacer y/o no lo hace por
falta de motivacién, sera improbable conseguir la calidad de servicio planificada.

También es importante detallar cuales seran las acciones contempladas

dentro de la estrategia general, mismas que esperamos sean llevadas a cabo por
los empleados en sus puestos de trabajo.
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Como ultima recomendacion, se sugiere la elaboracién de un estudio
complementario al interior del restaurante que contemple el andlisis de los
procesos y las operaciones y la percepcion de los empleados, con el objetivo de
obtener informacion mas detallada que ayude a conocer mejor la percepcion de
los clientes y elevar la calidad del servicio.
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ANEXO A

CUESTIONARIO SERVQUAL PARA MEDIR LOS ASPECTOS
TANGIBLES DEL SERVICIO

Rellene el siguiente formulario indicando qué tan de acuerdo esta con las
afirmaciones respecto a lo que hace a un restaurante excelente, y sobre el
restaurante X. Muchas gracias por su participacion.

ASPECTOS
(1 nada de acuerdo, 7 muy de acuerdo)

Los restaurantes excelentes tienen
apariencia higiénica y la limpieza es
notable.

El restaurante X tienen una apariencia
higiénica y la limpieza es notable.

Las instalaciones de los restaurantes
excelentes son visualmente
atractivas. (Salén, juegos para ninos,
estacionamiento, etc.)
Las instalaciones de X, son
visualmente atractivas.

Los empleados de los restaurantes
excelentes tienen apariencia pulcra.
Los empleados de X, tienen
apariencia pulcra.
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ANEXO B

CUESTIONARIO SERVQUAL RESPECTO A FIABILIDAD EN EL SERVICIO

FIABILIDAD

Los restaurantes excelentes manejan
precios que van de acuerdo a la calidad
de sus productos y servicios.

El restaurante X maneja precios que van
de acuerdo a la calidad de sus
productos y servicios.

Cuando un cliente tiene un problema, en
los restaurantes excelentes muestran
un sincero interés por solucionarlo.
Cuando usted tiene un problema con X,
muestran un sincero interés por
solucionarlo.

Los restaurantes excelentes usan
materia prima e insumos de alta calidad
que son notorios en el sabor y la
presentacion de los alimentos vy
bebidas.

En X usan materia prima e insumos de
alta calidad que son notorios en el
sabor y la presentacion de los alimentos
y las bebidas.
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ANEXO C

CUESTIONARIO SERVQUAL RESPECTO A LA CAPACIDAD DE RESPUESTA

EN EL SERVICI

CAPACIDAD DE RESPUESTA

o)

1

En un restaurante excelente, los empleados
comunican a los clientes todos los detalles del
servicio. (Sugerencias, especiales, etc.)

Los empleados de X, informan con precision a
los clientes todos los detalles del servicio.
(Sugerencias, especiales, etc.)

En un restaurante excelente, todos los
empleados ofrecen un servicio rapido a sus
clientes. (Recepcién de auto, asignacién de
mesa, etc.)

Todos los empleados de X, le sirven con
rapidez. (Recepcion de auto, asignacion de
mesa, etc.)

En un restaurante excelente, los empleados
siempre estan dispuestos a ayudar a los
clientes.

Los empleados de X, siempre estan dispuestos
a ayudarles.
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ANEXO D

CUESTIONARIO SERVQUAL RESPECTO A LA SEGURIDAD EN EL SERVICIO

SEGURIDAD

El comportamiento de los empleados de
los restaurantes excelentes transmitel||:
confianza a sus clientes

El comportamiento de los empleados de|| - ‘ ~
X le transmite confianza.

Los clientes de los restaurantes
excelentes se sienten seguros en sus||’
transacciones con la organizacion.

Usted se siente seguro en sus||,-
transacciones con X.

En un restaurante excelente, los
empleados son siempre amables con||
los clientes

Los empleados de X, son siempre| ‘ ~
amables con usted.

En un restaurante excelente, los
empleados  tienen  conocimientos|| - ‘ ~
suficientes para responder a las

preguntas de los clientes.

Los empleados de X, tienen
conocimientos suficientes para||’
responder a las preguntas que les hace.

Un restaurante excelente cumple con
las expectativas que genera a través de
su imagen, publicidad y precio.

—

En X se cumple con las expectativas
gue se generan del mismo, a través de
su imagen, publicidad y precio.

=
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ANEXO E

CUESTIONARIO SERVQUAL RESPECTO A LA EMPATIA EN EL SERVICIO

EMPATIA
(1 nada de acuerdo, 7 muy de acuerdo)

1

Los restaurantes excelentes dan a sus clientes
una atencién individualizada.

En X, le dan una atencion individualizada.

Los restaurantes excelentes tienen horarios de
trabajo convenientes para todos sus clientes.

En X tienen horarios de trabajo convenientes
para todos sus clientes.

Un restaurante excelente tiene empleados
capacitados para cumplir con sus
responsabilidades de manera profesional.

Los empleados de X, estdn capacitados para
cumplir con sus responsabilidades de manera
profesional.

Los restaurantes excelentes se preocupan por
los mejores intereses de sus clientes.

En X, se preocupan por sus mejores intereses.

Los empleados de los restaurantes excelentes,
comprenden las necesidades especificas de
sus clientes.

Los empleados de X, comprenden sus
necesidades especificas

ANEXO F

2. Tu participacion es muy importante para identificar oportunidades

pregunta selecciona una sola respuesta. Gracias por tu opinién.

para mejorar.

Para cada

1. Los servicios de recepcion y cocina se 2. Siempre hay

una persona

encargada |
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realizan en tiempos razonables.
a. No, nunca.
b. En ocasiones.
c. No me he percatado del tiempo
que tardan.
d. Casisiempre.
e. Si, siempre.

para atender las inconformidades de los
clientes.

a. No, nunca.

b. Casi nunca estéa disponible.

c. No he tenido necesidad de

solicitarla.
d. La mayoria de las veces.
e. Si, siempre.

las vajillas son adecuadas y se
encuentran en buen estado.

a. No.

b. Algunas.

c. No considero que estos aspectos
sean esenciales.

d. La mayoria.

e. Si.

3. El salén interior y el exterior son 4. Las personas encargadas de los
adecuados y estan bien equipados. diferentes servicios son eficientes.
a. No a. No.
b. Sdlo uno de ellos. b. Algunas.
c. No he estado en los dos. c. No he usado todos los servicios.
d. La mayoria de las veces. d. La mayoria.
e. Si. e. Si.
5. Los empleados se interesan por los 6. El servicio recibido ha solucionado
clientes y sus problemas. satisfactoriamente mis demandas.
a. No, ellos tienen otras prioridades. a. No.
b. Ocasionalmente. b. Algunas de ellas.
c. No los he tratado suficiente para c. No lo he notado.
opinar. d. La mayoria.
d. La mayor parte del tiempo. e. Si
e. Si.

7. Los costos y tiempo de realizacion de los 8. La atencién que brindan los empleados
platillos son razonable. del restaurante es oportuna.

a. No. a. No, ellos estan muy ocupados.
b. En algunos casos. b. Casi nunca estan disponibles.

c. No me he percatado. c. No los he tratado lo suficiente.
d. La mayoria. d. La mayoria de las veces.

e. Si. e. Si, siempre.

9. Los espacios abiertos, rutas 'y 10. El servicio se adapta perfectamente a
estacionamientos son adecuados, mis necesidades como cliente.
suficientes y seguros. a. No.

a. No. b. En algunas ocasiones.
b. Algunos. c. Tenia otras expectativas.
c. No los considero esenciales. d. La mayoria de las veces.
d. La mayoria. e. Si.
e. Si.
11. Las cartas, la manteleria, la cristaleria y 12. Consideraria regresar nuevamente a

este restaurante.

a. No.

b. Lo dudaria un poco.

c. Nolosé.

d. Lo haria en ocasiones
especiales.

e. Si.
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