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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo describir la relacion entre la calidad en el servicio y
la lealtad del cliente de los restaurantes de la ciudad de Ensenada con el propdsito de
aportar a sus propietarios y trabajadores informacion confiable para el fortalecimiento de
éstas empresas, asi como servir de ayuda en el desarrollo de estrategias que les permita
fomentar relaciones exitosas y duraderas con sus clientes. El enfoque de estudio es
cuantitativo, su alcance es descriptivo-correlacional y su tipo de disefio es no experimental
transaccional. Para la recoleccion de los datos se construy6 un cuestionario integrado por
20 items distribuidos en 7 variables, de las cuales, cinco variables corresponden a la
calidad en el servicio: (1) elementos tangibles, (2) confianza, (3) responsabilidad, (4)
seguridad, y (5) empatia. Para ello se us6 como referencia la escala SERVPERF de Cronin
& Taylor (1994). Las variables que se consideraron para la lealtad del cliente fueron las
siguientes: (6) intenciones de recompra y (7) referencias, tomadas de la escala de
intenciones de comportamiento de Zeithalm, Berry & Parasuraman (1996). La escala del
instrumento es de tipo Likert de 5 puntos (1=totalmente en desacuerdo a 5= totalmente de
acuerdo). La prueba de confiabilidad del instrumento fue de 0.944 de Alfa de Cronbach. El
tipo de muestreo utilizado fue probabilistico por estratos o racimos. En el anélisis
estadistico sefiald que la dimension de la variable de calidad con mayor relacion sobre la

lealtad del cliente fue la de empatia.
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Introduccion

La lealtad de los clientes es sin duda un factor de éxito para toda organizacion. La busqueda
de la lealtad por parte de las empresas ha llevado a diferentes investigadores y autores a
hondar en la busqueda aquellos elementos que la anteceden y aseguren; sin embargo, ain
no se han establecido con claridad cuéles son los factores que la explican manera
satisfactoria (Trujillo & Vera, 2009).

Para las empresas de servicios, como es el caso de los restaurantes, se han desarrollado
algunos modelos que intentan explicar la naturaleza de la lealtad de los clientes con este
sector en particular, uno de los elementos que se destaca en la literatura de mercadotecnia
de servicios es el de la calidad en el servicio como uno de los principales antecedentes de la
fidelidad (Set6, 2004).

En el sector de restaurantes el servicio al cliente es de gran importancia, tener un buen
desempefio en el mismo lo provee de ventajas competitivas esenciales, mejora su
posicionamiento en el mercado, ademas de garantizar la fidelidad y confianza de sus
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clientes “...ahora la ventaja competitiva a elegir es: el servicio al cliente, orientar la
organizacion hacia los clientes y buscar brindar un servicio excelente y con calidad dia a

dia” (Ortiz & Ruiz, 2000, p. 143).

En apoyo a lo anterior, Mamalis (2009) identificé en su estudio al servicio como uno de los
seis factores decisivos para explicar la eleccion del consumidor en los restaurantes, los
otros cinco factores fueron: la calidad de los alimentos, adaptacion a la localidad,
instalaciones, lugar para estar y programas de incentivos de ventas. Los participantes del
estudio apoyaron la idea de que la prestacién de servicio de alta calidad es un factor critico

para la satisfaccion y lealtad del cliente.

Por otro lado, Zeithaml & Bitner (2002) sostienen que la satisfaccion estd influida por la
calidad en los productos y servicios que se ofrecen, el precio, asi como factores
situacionales y personales del cliente. La calidad en el servicio y la satisfaccion son
elementos que se relacionan a la hora de que el cliente evalGa el desempefio global de los

1



servicios que consume Yy es necesario que las empresas de servicios conozcan la forma en
que el cliente da valor a cada uno de ellos y la repercusion que tienen en su decision final

de compra.

Este trabajo cuenta con las siguientes preguntas de investigacion: (1) ¢Cuales son las
caracteristicas de la percepcion de la calidad del servicio en restaurantes de la ciudad de
Ensenada en funcion de los factores: elementos tangibles, confianza, responsabilidad,
seguridad y empatia? (2) ¢Cual es la relacion entre elementos tangibles de la calidad en el
servicio y la lealtad del cliente? (3) ¢Cual es la relacion entre la confianza de la calidad en
el servicio y la lealtad del cliente? (4) ¢(Cudl es la relacion entre la responsabilidad de la
calidad en el servicio y la lealtad del cliente? (5) ¢Cual es la relacion entre la seguridad de
la calidad en el servicio y la lealtad del cliente? (6) ¢Cual es la relacion entre la empatia de

la calidad en el servicio y la lealtad del cliente?

Intenta responder estos cuestionamientos a través de su objetivo general de describir la
relacién entre la calidad en el servicio de los restaurantes de la ciudad de Ensenada y la
lealtad de sus clientes. Como objetivos especificos se tienen: (1) describir la percepcion de
la calidad del servicio en restaurantes de la ciudad de Ensenada en funcion de los factores:
elementos tangibles, confianza, responsabilidad, seguridad y empatia; (2) describir la
relacién entre elementos tangibles de la calidad en el servicio y la lealtad del cliente; (3)
describir la relacion entre la confianza de la calidad en el servicio y la lealtad del cliente;
(4) describir la relacion entre la responsabilidad de la calidad en el servicio y la lealtad del
cliente; (5) describir la relacion entre la seguridad de la calidad en el servicio y la lealtad
del cliente; y (6) describir la relacion entre la empatia de la calidad en el servicio y la

lealtad del cliente.

La importancia de este trabajo radica en intentar explicar de una manera mas especifica la
relacién de la calidad en el servicio sobre la lealtad de los clientes de los restaurantes de la
ciudad de Ensenada, a través del andlisis de la asociacion que existe entre cada una de las
dimensiones de la calidad en el servicio de manera individual frente la lealtad del cliente.

Pretende proveer a los administradores y gerentes de estos restaurantes una perspectiva de



la importancia del servicio en sus negocios y de informacién para desarrollar estrategias

que les permitan fomentar relaciones exitosas y duraderas con sus clientes.

Se ha tomado en cuenta la situacién econdémica dificil que han atravesado los restaurantes
al igual que otras organizaciones del sector servicios y turisticos de la localidad en los
ultimos afos para enmarcar la importancia del trabajo, ya que éstos negocios hoy en dia
estan en la busqueda de estrategias y acciones que les permitan incrementar su nimero de

clientes y asegurar la retencion de sus clientes actuales.

En afios recientes distintos medios de comunicacion y empresarios restauranteros de la
localidad han manifestado la situacion de crisis en la que se encuentran estas empresas: “al
inicio de 2010 ésta organizacion [la Camara Nacional de la Industria Restaurantera 'y de
Alimentos Condimentados, delegacién Ensenada] reconocio el cierre de 18 restaurantes de
todas las categorias que representaban mas o menos 10 por ciento del total de los
registrados” (Romero citado en Velazquez, 2011, s.p.). “Los Gltimos dos afios resultaron

desastrosos para la restauranteria en esta ciudad”, Velazquez, 2011, s.p.)

Otros medios han hecho referencia a problemas como el crecimiento del desempleo en la
ciudad, aseguran que “el sector turistico es el mas afectado” e indica que se ha llevado a
cabo “el cierre de al menos 90 establecimientos en la zona turistica de la ciudad-puerto (...)
El sector turistico, hotelero y restaurantero ha tenido una caida del 2007 al 2010 de

aproximadamente un 60 por ciento” (Contreras citado en Aguirre, 2010, s.p.).

Por su parte, Camacho (2009) respalda la importancia de este tipo de estudios en
comparacion con cuestionarios de opinion que empresas de servicios realizan a sus clientes,
sefiala que, en primer lugar estos cuestionarios no son compartidos por su caracter interno y
confidencial y, por el contrario, este tipo de investigaciones buscan generar aportaciones
cuya finalidad esté orientada a conocer la opinion del cliente sobre las percepciones del
servicio, ademas permiten conocer las actuaciones de los prestadores de servicio, asi como

comprender de una mejor manera el comportamiento del cliente.

Gallego (2002) es otro de los autores que sefiala que “una de las claves del éxito en la

Restauracion es, sin duda, la presentacion de un buen servicio al cliente. Por lo que
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asegurar su calidad permitira sin duda el éxito de una organizacion dedicada la produccion
y servicio de alimentos y bebidas” (p. 152). Lo que apoya aun maés el sentido a aquellos
trabajos que buscan estudiar de una manera mas profunda la relacién entre los aspectos de

calidad en el servicio y la lealtad del cliente.

En seguimiento a los objetivos del trabajo, y después de la revision de la literatura se han
planteado las hipdtesis que intentan responder a los cuestionamientos presentes en las
preguntas de investigacion. La hipdtesis general del estudio es la siguiente:

Hi: Existe una relacion positiva entre la calidad en el servicio y la lealtad de los clientes en
los restaurantes de la ciudad de Ensenada. A mayor evaluacion los elementos de la calidad
en el servicio, mayor evaluacion de la lealtad del cliente en los restaurantes de la ciudad de

Ensenada.

De acuerdo a los objetivos especificos del estudio es posible plantear las siguientes
hipdtesis especificas: (H;) a mayor evaluacion en los elementos tangibles de la calidad en el
servicio, mayor evaluacion de la lealtad del cliente de los restaurantes de la ciudad de
Ensenada; (H,) a mayor evaluacion en la confianza de la calidad en el servicio, mayor
evaluacion de la lealtad del cliente de los restaurantes de la ciudad de Ensenada; (H3) a
mayor evaluacién en la responsabilidad de la calidad en el servicio, mayor evaluacion de la
lealtad del cliente de los restaurantes de la ciudad de Ensenada; (H,) a mayor evaluacion en
la seguridad de la calidad en el servicio, mayor evaluacion de la lealtad del cliente de los
restaurantes de la ciudad de Ensenada; (Hs) a mayor evaluacién en la empatia de la calidad
en el servicio, mayor evaluacién de la lealtad del cliente de los restaurantes de la ciudad de

Ensenada.

El enfoque de este estudio es cuantitativo, debido a que busca establecer patrones de
comportamiento en su poblacion de estudio. El enfoque cuantitativo “usa la recoleccion de
datos para probar hipotesis, con base en la medicién numérica y el analisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias (Hernandez, Fernandez & Baptista,
2010, p.4).



En cuanto a su alcance, éste es descriptivo-correlacional, ya que busca describir las
caracteristicas de la calidad en el servicio de estos restaurantes y la lealtad de sus clientes y,
al mismo tiempo, determinar el grado de asociacion o relacion entre las variables de
calidad en el servicio y lealtad del cliente. De acuerdo con Hernandez et al. (2010), las
investigaciones con alcance descriptivo buscan especificar propiedades, caracteristicas y
perfil del fenébmeno de analisis, y las de alcance correlacional buscan “conocer el grado de

asociacion entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto en particular”
(p.85).

El tipo de disefio es no experimental transeccional o transversal, debido a que no existe
manipulacion de variables y a que solo se mediran en una ocasion las variables de interés,

para su caracterizacion, descripcion individual y la determinacion de relacion entre ellas.

La poblacion objetivo son los clientes de los restaurantes de la ciudad de Ensenada, con las
siguientes caracteristicas: contar con servicio a la mesa o comedor, tener servicio de mend
(muestra de opciones para seleccion de platillos) y a la carta (menl escrito en carta o
documento de entrega al cliente), y ser de tamafio mediano en adelante, es decir con una
capacidad de 40 comensales en adelante, de acuerdo con la clasificacion de la Camara
Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados (en adelante
CANIRAC). Se tomaran para este estudio los restaurantes afiliados a la CANIRAC, de su

directorio de socios 2012.

Para el analisis de la calidad en el servicio se empleara como instrumento de medicion la
escala SERVPERF formulada por Cronin & Taylor (1994), la cual evalla las siguientes
dimensiones de la calidad: elementos tangibles, seguridad, confianza, responsabilidad y
empatia, a través de 22 items utilizando una escala tipo Likert de 7 puntos (1=totalmente en
desacuerdo a 7= totalmente de acuerdo). En lo referente a la medicion de la lealtad del
cliente se utilizard un fragmento de la escala de intenciones de comportamiento disefiado
por Zeithalm, Berry & Parasuraman (1996). Se considerara solo la dimensién de lealtad,
la cual la evalla a través de 5 items y utiliza una escala tipo Likert de 7 puntos (1= nada
probable y 7= extremadamente probable). Para este estudio se hizo una adecuacion de estos

instrumentos y se utilizd una escala Likert de 5 puntos.



El presente documento esta integrado por cuatro capitulos, en el primero se desarrolla el
Marco Teorico del estudio, donde se describe el contexto del sector servicios en México,
Baja California y el mundo, posteriormente integra la conceptualizacion y caracteristicas de
los servicios, la evaluacion de los mismos, asi como las conceptualizaciones de calidad en
el servicio, lealtad del cliente y modelos de la relacion entre calidad en el servicio y lealtad
del cliente, finalmente describe de los principales hallazgos de estudios previos que han

abordado la relacion entre calidad en el servicio y la lealtad del cliente.

En el segundo capitulo, titulado Metodologia, se realiza la descripcién del tipo de estudio y
area de estudio; las caracteristicas de la poblacidn, la muestra; el disefio y estructura del
instrumento de medicidn: asi como la forma de analizar los datos y el procedimiento de
recoleccion de los mismos. En el tercer capitulo se muestran los resultados del andlisis
estadisticos de los datos recolectados en el estudio, primero se presentan los estadisticos
descriptivos (distribucién de frecuencias) para caracterizar las variables de estudio,

posteriormente se presenta el analisis de correlacidn para la prueba de hipétesis.

En el cuarto capitulo (Conclusiones y recomendaciones) se integran las conclusiones
obtenidas a través del andlisis de los resultados, las implicaciones en el contexto de
restaurantes y recomendaciones para los gerentes, administradores o propietarios de los
negocios de alimentos y bebidas, asi como para futuras investigaciones. Finalmente el
documento contiene el apartado de Anexo, el cual contiene las afirmaciones del

instrumento de medicion y la lista de referencias utilizadas.



Capitulo 1 Marco Teorico

Dentro de éste capitulo se abordan los temas de la importancia del sector servicio en las
economias de los paises y regiones, en especial a la correspondiente al estado de Baja
California y México, adicionalmente se detallardn las caracteristicas principales de los
servicios, sus diferencias con los bienes materiales, la evaluacion de su desempefio, la
conceptualizacion de la calidad en el servicio y lealtad del cliente, asi como antecedentes de

la relacion entre calidad en el servicio y lealtad del cliente.

1.1 Sector servicios

1.1.1 Caracteristicas del sector servicios

La importancia del sector servicio a la economia mundial ha crecido en las Gltimas décadas,
principalmente en paises desarrollados, en Estados Unidos por ejemplo, aporta el 75 por
ciento de su Producto Interno Bruto (PIB), en Canada representa el 69 por ciento de su PIB,
mientras que en paises de América Latina representa un promedio de 64 por ciento de su
PIB, ademas éste sector es un gran generador de empleo a nivel mundial, la proporcién de
empleos que genera crece cada vez mas en comparacién con la de la industria y la

agricultura (Lovelock, Reynoso, D"Andrea & Huete, 2004).

Para continuar con datos estadisticos que enmarcan a los servicios, de acuerdo con el Banco
Mundial (2004), el sector servicios representa el 64 por ciento del PIB mundial, indica
ademas que incluso para paises de bajos ingresos es un sector clave en sus economias,
representa el 45 por ciento de su PIB. En cuanto al empleo, segun las estimaciones de la
Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OECD) en 2005, el sector
servicios generd el 70 por ciento de éste a nivel mundial (Coll-Hurtado & Cérdoba, 2006).

Estas cifras posicionan a los servicios como el sector que mas ingresos genera a los paises,
el cual ha tenido un desarrollo impresionante en las Gltimas décadas, por lo que es posible
decir que en la actualidad el sector servicios cuenta con un gran dinamismo y es clave en

las economias de las naciones. De acuerdo con el informe del Banco Mundial, Global



Economic Prospects and The Developing Countries del 2001, es precisamente este sector el
de mayor crecimiento en la economia y, que tanto el comercio de servicios como su
inversion externa directa ha tenido un incremento enérgico en los Gltimos afios (Lovelock,
etal., 2004).

Una de las razones por las cuales los servicios han tomado esta relevancia, que antes
Unicamente la industria protagoniza, se debe a un cambio de modelo econémico generado
en respuesta a la crisis econdmica mundial de los afios setenta del siglo XX. Segln

sefialan Coll-Hurtado & Cdrdoba (2006) relacionado incluso con la globalizacion.

El auge de los servicios (...) se ha traducido en un acelerado proceso de
terciarizacion econémica y social en todo el mundo, de tal forma que parece un
componente basico de la globalizacion. En cierto modo podria decirse que la
terciarizacion es la globalizacién, lo que un dia fue la relacién indiscutible entre

industrializacion y urbanizacion (Coll-Hurtado & Cordoba, 2006, p.115).

Esta analogia hace pensar que el auge de los servicios, al igual que la globalizacion, trae
consigo cambios drasticos y complejos en la forma en que se comportan las sociedades,

asi como la forma en que se hacen negocios.

También es importante mencionar que la evolucion del sector servicios ha sido radical y
acelerada “(...) se puede decir que el viejo concepto de terciario sufre modificaciones
igualmente rapidas y pasa de ser el conjunto de actividades estériles e improductivas al
sector mas dinamico de la economia de los paises, incluso si se considera el sector
informal” (Coll-Hurtado & Cordoba, 2006, p.116). Seria dificil en la actualidad hacer
referencia del sector servicios (o terciario) como improductivo o estéril, sobre todo se da
una hojeada a las estadisticas econdmicas de los paises y el mundo. Sin embargo, también
es necesario considerar que la velocidad con la que se ha desarrollado este sector ha

representado multiples retos.

Como se ha mencionado anteriormente, la creciente importancia del sector servicios ha
venido a modificar no sélo las economias de los paises, sino también la forma en que se

hacen negocios y funcionan las organizaciones. De ahi que cada vez mas se realicen
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estudios e investigaciones acerca de la mejor forma de operar y administrar los servicios;
sin embargo, todavia existen por parte de las organizaciones dificultades para adecuarse a
esta nueva fase, ya que hasta hace poco las organizaciones aun no percibian esta nueva
forma de operar de las economias. Segun Lovelock, et al. (2004), “el crecimiento del sector
servicios pasO inadvertido durante muchos afos. Las estadisticas gubernamentales
registraban su avance, pero los economistas, consultores y politicos continuaron actuando

como si la manufactura fuera aun la reina de la economia nacional” (p. 31).

El haber ignorado el nuevo protagonismo de los servicios sin lugar a dudas trajo problemas
a las organizaciones que no pudieron trasladar este cambio en sus funciones y estrategias,
solo aquellas organizaciones, asi como los lideres que se percataron de la evolucién de los
servicios y que optaron por desarrollar nuevas y mejores formas de ofrecer servicios a sus
clientes se hicieron de una ventaja competitiva importante y aseguraron su permanencia en
el mercado. Aun en la actualidad “las empresas establecidas enfrentan a menudo
dificultades para mantener la lealtad del cliente ante competidores que ofrecen nuevas
caracteristicas de servicio, mejor funcionamiento, reduccién de precios, promociones
inteligentes y la introduccion de sistema de entrega convenientes basados en la tecnologia”
(Lovelock, et al., 2004, p.31).

Ahora bien, hablando especificamente del turismo a nivel mundial, es posible encontrar en
sus estadisticas datos similares, ya que es también una actividad muy importante en los
paises como uno de los principales fuentes generadoras de ingreso, asi como del desarrollo
y crecimiento de las economias nacionales. Segun datos del Banco Mundial en su
Publicacion de Perspectivas Econdmicas Mundiales de enero de 2011, las economias de los
diferentes paises se estan reactivando después de la crisis econdmica mundial que comenzo
en 2008 y sefala al turismo, junto con las remesas y los precios de los productos basicos,

como los responsables de este repunte.

El turismo también fue una fuente significativa de ingresos para algunos paises en
desarrollo, con cifras que representan el 10 por ciento 0 mas del PIB en 13 de
ellos. En estas economias, el aumento estimado de 7.6 por ciento en la llegada de

turistas extranjeros en 2010 compensd con creces la caida de 1.4 por ciento
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registrada en 2009 de acuerdo con cifras de la Organizacion Mundial de Turismo
para el afio 2010 (Banco Internacional de Reconstruccion y Fomento / Banco
Mundial, 2011, p.10).

El sector servicios y el turismo, en particular, representan aun una forma de recuperacion,
desarrollo y crecimiento econdmico, ademas, es un sector que se encuentra en vias de
desarrollo, por lo que es importante que los administradores de las organizaciones
involucradas con él ofrezcan cada vez un mejor desempefio en los mismos, se muestren
mas competitivos, atentos a los que sucede en su entorno y actuar de acuerdo a él,

anticiparse incluso, para asi asegurar su presencia en el mercado por muchos afios mas.

1.1.2 Sector servicios en México

De acuerdo a datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2011a,
2011b), en el ultimo trimestre de 2010, las actividades terciarias contribuyeron con 63.4 por
ciento del PIB nacional, mientras que para el primer trimestre de 2011, lo hizo en 62.2 por

ciento.

En el comunicado de prensa correspondiente a los Indicadores del Sector Servicios del
INEGI, se informa que el indice Agregado de los Ingresos (1Al) obtenidos por la prestacion
de los Servicios Privados no Financieros en diciembre de 2010, aumento 6.4 por ciento y
el Indice de Personal Ocupado (IPO) 1.5 por ciento, en comparacion con el mismo mes de
2009. Esto indica que para el IPO los servicios de alojamiento temporal y de preparacion
de alimentos y bebidas fueron de las actividades que mayor avance tuvieron (INEGI,
2011c).

De acuerdo con los datos que arrojo su encuesta Nacional de Ocupacién y Empleo
correspondiente al ultimo trimestre de 2010, dentro del sector terciario (comercio y
servicios) se encuentra laborando el 61.9 por ciento de la poblacion econdmicamente activa
(PEA) del pais. Como se aprecia en la Grafica 1.1 (INEGI, 2011d).
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Graéfica 1.1 Poblacion ocupada segun su sector de actividad
(Estructura porcentual*)
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Fuente: INEGI, 2011d.

* En ambos trimestres el 0.7% restante corresponde a los no
especificados.

Si bien las estadisticas muestran un sector terciario (comercio y servicios) en México en
una posicion comparable con la de aquellos de los paises desarrollados, esto no significa
que las caracteristicas del sector servicios mexicano sean igualmente comparables. Segln
Col-Hurtado & Cordoba (2006), “la composicion interna del sector no responde a un
verdadero desarrollo; el terciario predominante es trivial (...)” (p.120). Esto indica que ain
hay mucho por hacer, y a pesar de que las estadisticas sefialan un buen desempefio del
sector servicios en México, todavia falta mucho para poder equipararlo y competir con
aquellas actividades del sector provenientes de paises desarrollados.

En Baja California, el sector servicios se ha situado como el més importante en cuanto a la
poblacién ocupada, con 61.4 por ciento de la PEA estatal (Secretaria de Desarrollo

Econdmico, Gobierno del Estado de Baja California, 2010).

En Baja California el sector servicios, tanto como los de comercio y turismo:
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(...)es el que mas contribuye a la actividad econémica del estado, representando
mas del 70 por ciento del PIB de la entidad. Es considerado dentro del Programa
Especial de Ciencia e Innovacion Tecnoldgica de Baja California (PECIT) como un
sector estratégico y dinamico en el que el desarrollo tecnologico y la innovacion
tienen un gran impacto para la competitividad de otros sectores y de la entidad. Por
ende, juega un papel importante en el desarrollo econdmico de Baja California
(Martinez, 2010, p. 53).

Las condiciones y caracteristicas del sector servicios en México muestran una dualidad
interesante. Por un lado se encuentra un grupo minoritario, ubicado en ciertos puntos
geogréficos bien definidos que presta servicios de alta calidad, con profesionalismo 'y, por
otro, se encuentra en la gran mayoria un grupo donde se desarrollan prestaciones de
servicio de baja calidad, con ingresos débiles y de poca profesionalizacion, donde ademas
se ubican aquellos pertenecientes a la economia informal (Coll-Hurtado & Cordoba, 2006).
Esta convergencia llama la atencion, en especial porque pareciera que se esta hablando de
sectores de paises con desarrollos econémicos y sociales completamente diferentes. Sin
embargo, ésta es la situacion y es responsabilidad de los profesionistas del area de

servicios tratar de adelgazar la franja que separa €stos contrastes.

Trabajar en el desarrollo y mejora de la prestacion de servicios del pais, sin lugar a dudas
traerd beneficios a la economia nacional, si en el presente el sector servicios trae esa
fortaleza financiera, seria congruente pensar que si se explotara de la mejor manera su
potencial de crecimiento, los beneficios se multiplicarian. Sin embargo, esto no es tarea

facil, ya que:

El sector terciario es sumamente complejo que requiere de una atencién constante
puesto que es quiza el sector de actividad en el que los cambios macroecondémicos
se reflejan con mayor crudeza y en el que se dan condiciones cambiantes de
adaptacion a la coyuntura (Coll-Hurtado & Cordoba, 2006, p. 129).

Ya que si bien el sector terciario ha dado muestras de incremento en la participacion de las
actividades economias de las naciones como México y de poseer un dinamismo interesante

en las Gltimas décadas, es también refleja de manera clara la problematica de los sectores
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econdmicos del pais, la cual se caracteriza por mano de obra poco educada y/ o capacitada,
baja calidad en la prestacion de los servicios, informalidad, asi como la disparidad en la

modernizacion y el capital.

1.1.3 Servicios de alimentos y bebidas en México

De acuerdo a la Camara Nacional de la Industria Restaurantera y Alimentos

Condimentados la industria restaurantera en México (2010):

Genera 1, 350,000 empleos directos y 3, 300,000 empleos indirectos, ademas
representa el 1.05 por ciento del PIB Nacional con un valor estimado de $190 mil

millones de pesos, y cerca del 15 por ciento del PIB Turistico.

Es el dltimo eslabén en la cadena de insumos, impacta en 63 de las 80 ramas
productivas; factor de consolidacion de las cadenas de insumos agropecuarios y de
otros sectores industriales, comerciales y de servicios, y factor de desarrollo

regional, social, econémico Yy turistico (s.p.).

De acuerdo a estas cifras, es posible concluir que el servicio y procesamiento de alimentos
y bebidas es una industria clave para las finanzas nacionales. Garcia (2008) sefiala que:
“Los involucrados en el negocio restaurantero (...) como consecuencia de su actividad
profesional, contribuyen en gran medida al desarrollo econémico nacional” (p.86). De
hecho, una de las actividades favoritas de los emprendedores de negocios en México, “la
industria de los alimentos representa una de las oportunidades para emprender mas
rentables y crecientes (...) representa ademas el 22 por ciento del total de franquicias en el
pais” (Roura, 2008, p. 54).

El concepto de la industria restaurantera se ha vuelto mas complejo a lo largo de su historia
y evolucidn, ha sufrido modificaciones hasta llegar a tener la definicidn que el dia de hoy se
conoce. En sus origenes los restaurantes solo buscaban satisfacer la necesidad de alimentos,
cuando no era posible consumirlos en casa, las personas recurrian a restaurarse a estos

establecimientos, “con el paso del tiempo, dicha necesidad fue cubierta; pero, al aumentar
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la oferta, se tuvo que experimentar con nuevas propuestas que marcaron el inicio de un

universo de conceptos, formas de comer y de servir” (Puente & Sousa, 2010, p 101).

La industria restaurantera actual se enfrenta maltiples retos, segin la CANIRAC (2010); en
el 2010 los negocios en el sector se enfrentaron a los estragos de la recesién econdmica
mundial de 2008 y que tan s6lo en 2009 se registraron bajas en sus ventas de hasta 11.7
por ciento. El afio 2009 fue uno desfavorable para la industria, que ademaés se vio afectada
por la emergencia sanitaria por la influenza tipo AH1IN1. Otras condiciones que afectaron a
los negocios de alimentos y bebidas: la inseguridad y el incremento de la delincuencia en
ciertas ciudades y estados del pais, aumentos en cargas tributarias, asi como leyes y
reglamentos antitabaco que entraron en vigor en los afios anteriores. Todos estos
problemas a los que se ha enfrentado la industria ha dejado al descubierto lo sensible que
es y lo cuidadosos que deben ser sus administradores para llevar a cabo una gestion

eficiente.
Garcia (2008) advierte que:

Los nuevos emprendedores en el ramo gastrondmico deben considerar los cambios
que la mundializacion trae consigo; el nuevo contexto presenta un entorno
econdmico diferente, un novedoso marco politico, un estado tecnoldgico avanzado
dentro de un marco legal y fiscal cambiante, con posturas agresivas de los
competidores, un comportamiento variable de los productos y del comensal, asi
como un nuevo trato con los proveedores. Ante este panorama el restaurantero
requiere crear valor para lograr ventajas competitivas, la creacion del valor dentro
de una entidad gastronémica sugiere una mayor utilizacién de la informacion (de
mercado, financiera y de produccidn), un mayor y mejor conocimiento del personal,
conocimiento de sistemas y procedimientos, redefinicién las relaciones con
proveedores, conocimiento del uso y registro de marcas, patentes y propiedad
industrial, formacion de equipos de trabajo y adaptacion al uso profesional de

modernos medios de comunicacion masiva (p. 70).

Las circunstancias del entorno actual de las organizaciones dedicadas a la produccion y

servicio de alimentos y bebidas, tanto a nivel nacional como mundial se muestra volatil,
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dindmico e incierto, por lo que los profesionistas de los servicios deben prepararse para los
cambios del ambiente externo, observarlo, comprenderlo y ser capaces no solo de
reaccionar a €l, sino también de desarrollar estrategias que permitan incluso pronosticar
tendencias en el comportamiento de los factores que los influyen, asi como de los mercados
que quieren captar, ademas de procurar el desarrollo de ventajas competitivas y el
ofrecimiento de servicios con calidad superior para atraer consumidores y establecer

relaciones estrechas y duraderas con ellos.

Algunos administradores aun contintan sin la conciencia del nuevo entorno de la industria
restaurantera, lo cual ha afectado en la forma en que sus empresas trabajan y ha traido

mdaltiples dificultades, tal como sefiala Garcia (2008):

Existen todavia directivos que no han respondido al cambio y que han llevado a sus
empresas al borde del fracaso; ellos muestran cotidianamente una continua
resistencia al cambio (rigidez), mantienen relaciones muy pobres, no soportan la
presion, evidencian una total falta de control, reaccionan siempre defensivamente,

con irresponsabilidad y muestran deslealtad y poco interés por los demas (p. 78).

Los administradores de servicios actuales deben dejar atras esta actitud si quieren continuar
en la preferencia de sus consumidores en un creciente mundo competitivo del sector
servicios, ya no debe haber cabida a la inflexibilidad e ignorancia del entorno. Las
empresas deben conocer a sus consumidores, asi como hacer esfuerzos por proveerles de la

mejor calidad en sus servicios y productos.

En 2009 Grupo Promocional Estrategia realizé un estudio de opinién con empresarios
restauranteros del Distrito Federal, respecto a la crisis econdmica y el impacto de la ley
antitabaco. Al publicar sus resultados también hicieron recomendaciones para los lideres

de los negocios de restaurantes, tales como:

Implementar programas que brinden mejor conocimiento del consumidor, sus
expectativas y percepcion del negocio y de la competencia. Esto permitira tomar
acciones adecuadas para sortear con éxito las épocas dificiles (...) afrontar la crisis

con una mentalidad méas profesional, recurrir a expertos para hacer un diagndéstico
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objetivo de oportunidades y tomarlas en el momento adecuado, puede ser la

diferencia entre llorar o vender pafiuelos (p. 37).

Ya que si bien las épocas de crisis suelen afectar a muchas de las empresas, como los
negocios de alimentos y bebidas, es también momento de oportunidad de mejora en las
organizaciones, tanto en perfeccionamiento de sus practicas, como en el desempefio del
servicio, alentar la innovacion y el desarrollo de estrategias a través de informacion sobre
aquellos aspectos esenciales del servicio para el cliente, es lo que permitira la supervivencia

e incluso el éxito del negocio.

1.2 Los servicios

1.2.1 Principales caracteristicas de los servicios

El sector servicios ha tomado una mayor importancia en los Ultimos tiempos y es
responsabilidad de las empresas proveedoras de los mismos atender las necesidades de sus
diferentes mercados consumidores, de ahi que la calidad de su desempefio sea tan relevante

para ellos, ya que influye directamente en su éxito.

Setd (2004) indica que debido al crecimiento e importancia del sector servicios en las
economias nacionales muchos investigadores de administracion y de mercadotecnia dirigen
su atencion en las organizaciones de servicios, con lineas de investigacion dirigidas en
torno a la calidad, a la satisfaccion y a la fidelidad del cliente. Los trabajos en relacion a los
servicios se caracterizan por tener un enfoque de integracion del cliente y la empresa, y
acercan a los administradores a una mayor comprension del comportamiento del

consumidor y su lealtad.

Es importante comenzar por el conocimiento de conceptos como lo son los de: productos

y servicios, ya que conocer las caracteristicas que ambos poseen ayuda en el analisis de
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variables como la calidad y lealtad en las investigaciones en torno a este ambito. Con
respoecto a lo primero Grande (2005) sefiala que “un producto es todo aquello que se puede
ofrecer al mercado para ser adquirido, usado o consumido; permite satisfacer alguna
necesidad o deseo y puede incluir objetos fisicos, servicios, personas, lugares,

organizaciones e ideas” (citado en Camacho, 2009. p.3).

Muchos autores han tratado de definir las caracteristicas principales de los productos y
servicios. De acuerdo con Kotler, los productos se clasifican en tangibles puros, bienes
tangibles con algun servicio, servicios acompafiados por algunos bienes y, servicios puros.
En el caso de los negocios dedicados a la restauracion se ubican en la tercera categoria,
caracterizados por “objeto de venta intangible pero complementado por bienes tangibles”
(citado en Camacho, 2009, p.4).

Alonso, Barcos & Martin (2006) definieron a los servicios como “el conjunto de acciones
de dar y hacer, asi como de medios personales, materiales, financieros, tecnoldgicos, de
informacidn y conocimiento, para satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes
en cada momento” (citado en Camacho, 2009, p.7). Este concepto contempla a los servicios
como una integracion de diferentes elementos, tanto materiales como inmateriales que

tienen el objetivo de satisfacer las necesidades y demandas de los consumidores.

Lovelock, et al. (2004) mencionan dos definiciones de servicios, la primera concibe a los

servicios como:

(...) un acto de desempefio que ofrece una parte a otra. Aunque el proceso puede
estar vinculado a un producto fisico, el desempefio es en esencia intangible y, por lo
general, no da como resultado la propiedad de ninguno de los factores de

produccion (p.4).

Mientras que la segunda definicion ubica a los servicios como “actividades economicas que
crean valor y proporcionan beneficios a los clientes en tiempos y lugares especificos como

resultado de producir un cambio deseado en (o a favor de) el receptor del servicio” (p.4).

De las definiciones de servicios sefialadas es posible encontrar elementos que todas ellas

comparten. Dentro de las caracteristicas principales de los servicios destaca su
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intangibilidad (principal diferencia con los productos puros), ademas los servicios son
proveedores de valor para los clientes, capaces de satisfacer deseos y demandas de los
mismos Yy, otra de sus caracteristicas es que los servicios no resultan en la posesion de

alguna cosa para sus clientes.

Kotler, por su parte, destaca que las caracteristicas basicas de los servicios son:
intangibilidad, heterogeneidad, caracter perecedero e inseparabilidad, y explica en qué
consisten cada una de ellas; la primera se refiere a los beneficios percibidos por el cliente
que carecen de tangibilidad; la segunda caracteristica sefiala que los resultados obtenidos de
los servicios son diferentes entre si, ya que dependen de quien los ejerza y del ambiente en
que sean generados; son perecederos debido a que un servicio estd vigente Gnicamente
durante su desempefio y no después como los productos tangibles; mientras que la
inseparabilidad se refiere a que durante los servicios no es posible separar su produccién y

consumo, ya que ocurren simultaneamente (citado en Camacho, 2009) .

Lovelock et al. (2004) complementan las caracteristicas distintivas de los servicios. Ellos
integran elementos como: el recurso humano en los servicios, ya que considera que en la
mayoria de los servicios los clientes ademas de relacionarse con el personal encargados de
proveerles el servicio, también establece contacto humano con otros clientes, por lo que un
manejo adecuado en los encuentros entre los clientes y el personal de servicios aportara al

logro de una experiencia satisfactoria del servicio en general.

Ademas estos autores consideran que existe una mayor variabilidad en las entradas y
salidas operativas en la produccion de servicios que en la de productos puros; “la presencia
de los empleados y de otros clientes en el sistema operativo dificulta el establecimiento de
normas y el control de variabilidad, tanto de entradas como en las salidas” (Lovelock et al.,
2004, p. 23). La produccion de bienes es posible realizarse bajo condiciones controladas
que ayudan a la mejora de productividad y de calidad de los mismos, mientras que algunos
de los servicios son producidos en simultaneidad de su consumo, caracteristica que dificulta

su productividad y maximiza las inconsistencias del mismo.

Otra de las caracteristicas distintivas de los servicios, de acuerdo con Lovelock et al.

(2004), es la dificultad de evaluacién de su desempefio por parte de los clientes. Consideran
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que los bienes cuentan con propiedades de busqueda (caracteristicas del producto), mientras
que algunos bienes y los servicios cuentan con propiedades de experiencia (percibidos
después de la compra o durante el consumo). Finalmente, existen las propiedades de
comprobacion (caracteristicas que los clientes tienen dificultad de evaluar aun después de
consumo), Y es aqui donde los gerentes de servicios se encuentra con un gran desafio en la
busqueda de satisfaccion, lealtad y reputacién, por lo que muchos servicios de hoy en dia
tratan de minimizar esta dificultad a través de un acercamiento con cliente antes de su
compra, asi informarle de las caracteristicas especificas del servicio que va a consumir para

asi asegurarse de que éste satisfaga sus necesidades y deseos.

Setd (2004), por su parte, indica que una caracteristica importante y distintiva de los
servicios radica en la relacién comercial que se establece con el cliente a través del

consumo y mercadeo de los mismos:

La compra de un servicio establece una relacion comercial peculiar, muy distinta de
la que se establece cuando se adquiere un bien fisico o tangible. En este Gltimo caso,
la secuencia que se establece generalmente es la siguiente: (1) el producto es
fabricado, (2) el producto es comprado, y (3) el producto es consumido. Mientras
que en el caso de un servicio dicha secuencia cambia sustancialmente: (1) el

servicio es adquirido y (2) el servicio es producido y consumido simultdneamente
(p.4).

Algunos autores consideran que en el intercambio de los servicios, al cliente se le provee de
experiencias que tiene un valor importante para él, y que es la etapa del encuentro del
servicio donde se efectan y dan forma las relaciones personales entre los clientes y los
empleados del servicio. “En los servicios de alto contacto, como los restaurantes (...) los
clientes experimentan diversos elementos durante la entrega del servicio, cada uno de los
cuales tiene la posibilidad de proporcionar sefiales sobre la calidad del servicio” (Lovelock
et al., 2004, p.137). De ahi la importancia de ofrecer en estos momentos de encuentros de
servicio una via para otorgarle valor al cliente y para construir la satisfaccion, calidad y

lealtad con él.
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1.2.2 Evaluacién del desempefio de los servicios

Como se ha mencionado anteriormente, es propio de los servicios la dificultad de evaluar
su desempefio o resultado y, es de suma importancia para las empresas proveedoras
comprender los principales factores que intervienen en la evaluacion de los mismos, ya que
de esta forma se puede lograr un mejor desempefio de los mismos. Afirman Lovelock et al.
(2004) que: “Los desemperios en el servicio (sobre todo los que contienen pocos elementos
tangibles) son dificiles de evaluar. Por consiguiente, existe un mayor riesgo de realizar una

compra insatisfactoria” (p.149).

Las caracteristicas particulares de la evaluacion de los servicios constituyen un reto para los
gerentes y administradores de empresas de servicios, ya que deben procurar la satisfaccion
de sus clientes sin importar si el desempefio de los servicios que ofrecen es dificil de
valorar y deben procurar proporcionar la mayor informacion acerca de las caracteristicas
del servicio al cliente antes de su consumo para evitar, en medida de lo posible, futuras

inconformidades.

Otro aspecto importante en la evaluacién del desempefio de los servicios radica en la
calidad de los mismos, la satisfaccién que éstos proporcionan al consumidor y la relacion
entre una y otra. Zeithaml y Bitner argumentan que si bien en ocasiones los términos de
calidad y satisfaccion han sido utilizados de manera indistinta, “la calidad de servicio
percibida es s6lo un componente de la satisfaccion del cliente” (citado en Lovelock et al.,
2004). Mientras que Barroso resalta que la satisfaccion implica una evaluacion continua y

por mas tiempo que el de la calidad (citado en Seto, 2004).

Muchos autores coinciden en que el concepto de satisfaccion es mucho mas complejo y
amplio que el de calidad ya que involucra actitudes, emociones, asi como la evaluacion del
desempefio. Por ejemplo, Oliver (1981) define a la satisfaccion como: “el resumen de un
estado psicologico provocado cuando la emocion que rodea las expectativas sobre un
producto o servicio se contrasta con los sentimientos primeros sobre la experiencia del
consumo” (citado en Lovelock et al., 2004, p.493). Por otro lado, Zeithaml & Bitner
(2002) sostienen que la satisfaccion estd influida por la calidad en los productos y servicios
que se ofrecen, el precio, asi como factores situacionales y personales del cliente. La
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relacién entre calidad en el servicio y satisfaccion son elementos que se relacionan a la
hora de que el cliente evalla el desempefio global de los servicios que consume y es
importante que los gerentes de las empresas de servicios conozcan la forma en que el
cliente da valor a cada uno de ellos y la repercusion que tienen en su decision final de

compra.

Lovelock, Patterson & Waller (1998) sefialan que existen multiples beneficios que las
empresas obtienen de la satisfaccion del cliente y de la calidad del servicio, como lo son: la
creacion de una ventaja sostenible, la reduccion de los costos de fallas, el fomentar el
regreso de la clientela y la lealtad, estimular comentarios positivos (a través de la
comunicacion boca-oido), la disminucion de costos de atraer a nuevos clientes y el aislar

a los clientes de la competencia. (citado en Lovelock et al., 2004).

Es vital que las organizaciones sean sensibles y conscientes de que conseguir la
satisfaccion de los clientes es un factor clave para su éxito, sobre todo por su relacion con la
lealtad y fidelizacion de sus consumidores, asi como de los beneficios alternativos que

obtienen de ella

1.3 Calidad en el servicio y la lealtad del cliente

1.3.1 Definiciones de lealtad del cliente y relacion con la calidad en el servicio
Setd (2004) considera que la fidelidad o lealtad del cliente puede ser definida a través de

tres ambitos o dimensiones distintas: la lealtad como comportamiento, la lealtad como
actitud y la lealtad cognitiva. La lealtad centrada en la dimension de comportamiento se
analiza tomando en cuenta la secuencia en que el cliente compra un producto o servicio, “el
comportamiento de lealtad incluiria, por ejemplo, las compras repetidas de servicios al

proveedor o el incremento de la fuerza de la relacion con el mismo” ( Seto, 2004, p.112).

Maés alla de considerar a la lealtad como la adicion de las dimensiones de comportamiento y
actitud, algunos autores como Berné, Mugica & Yague (1996) también integran el
elemento cognitivo, donde los productos y servicios de una organizacién o marca estaran
en la mente del consumidor cuando necesite tomar la decisién de donde comprar y qué

comprar, siendo ésta su primera opcion entre las otras alternativas (citado en Setd, 2004).
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Zeithaml (2000), por su parte, considera la lealtad del cliente desde una perspectiva sencilla
basada en el &mbito de comportamiento, en como los clientes que contintan utilizando
productos o servicios de una organizacion; sin embargo, también reconoce que la lealtad
puede ser definida en términos de compromiso del cliente o sentido de pertenencia hacia un
producto o servicio, donde integra dimensiones de actitud y cognicion (citado en Setd,
2004). Mientras que Lovelock et al. (2004) definen la lealtad como a la disposicién de los
consumidores a preferir una compafila 0 a comprar exclusivamente sus productos o
servicios, de manera consciente y, adiciona a ello la intencion del consumidor de

recomendar esos productos o servicios.

Por otra parte, Oliver (1997) considera la fidelidad desde una perspectiva diferente.
Sostiene que los clientes primero son fieles en un sentido cognitivo, luego en un sentido
afectivo, después lo hacen de forma conativa y, finalmente a modo de comportamiento
(citado en Setd, 2004):

La fidelidad cognitiva se centra en los aspectos de desempefio de una marca
[preferencia de la marca por sus atributos]; la fidelidad afectiva se dirige hacia lo
simpatico o agradable de la marca [a través de repetidas instancias de uso
satisfactorio]; la fidelidad conativa es la experimentada cuando el consumidor se
centra en querer recomprar la marca, y la fidelidad de accion es el compromiso con

la accion de recompra [accion de inercia] (p. 122).

Como se ha mencionado, el concepto de fidelidad o lealtad ha ido evolucionando a través
de los afios. Las primeras definiciones eran simples y se basaban en el proceso de recompra
del cliente, poco a poco los autores han incorporado otros elementos con la intencién de
explicar mejor el comportamiento de los consumidores, agregando aspectos que consideran
importantes en el proceso de fidelizacion del cliente como lo son la cognicidn, el

compromiso y la actitud positiva hacia la marca.

La lealtad del cliente aporta beneficios o ventajas favorables para la organizacion que
provee el producto o servicio. En términos de rentabilidad, Reichheld & Sasser (1990)
analizaron las ganancias por cliente en distintas empresas de servicios, segun la cantidad de

afios que los clientes habian permanecido en la compafiia, como resultado en su estudio
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obtuvieron que cuanto mas tiempo el cliente permanecia leal a la compafiia, mas rentable

era ésta (citado en Lovelock et al., 2004).

Ademés del incremento de rentabilidad, Lovelock et al. (2004) identifican cuatro
principales factores que benefician al proveedor como resultado de la lealtad de sus
clientes: (1) beneficios derivados de un amento en las compras; (2) rentabilidad producida
por una reduccién en los costos operativos (a medida que los clientes adquieren mayor
experiencia, reducen sus exigencias para con el proveedor y aumenta la productividad); (3)
beneficios de nuevos clientes referidos por otros clientes (recomendaciones, publicidad
boca-oido); y (4) beneficio por precios premium (a diferencia de los clientes nuevos, los

clientes leales estan dispuestos a pagar precios regulares e incluso mas altos).

Ahora que se han resaltado algunos de los beneficios obtenidos de la lealtad o fidelidad de
los clientes, se profundizaré en la relacion entre la calidad en el servicio, satisfaccion del

cliente y lealtad del mismo.

Zeithaml & Berry (2002) por ejemplo, sefialan que la satisfaccion del cliente y las
percepciones sobre la calidad en el servicio afectan las intenciones del cliente para tener
una actitud positiva de la compafiia, preferirla respecto a otras, incrementar su volumen de
compras 0 aumenta su disposicion de pagar un precio superior sus servicios (beneficios

antes mencionados de la fidelidad del cliente).

Por su parte, Set6 (2004) indica que existe una fuerte relacion entre calidad en el servicio,
satisfaccion del cliente y la fidelidad. Sefala que la fidelidad es el resultado final de la
integracion de estos elementos y otros como lo son la imagen del proveedor de servicios y
la recuperacion del servicio (cuando existe una falla en el servicio, la capacidad del

proveedor de solucionarla). Ademas sostiene que:

La fidelidad del cliente es considerada (...) como la consecuencia ultima de una
adecuada combinacion de la calidad de servicio, satisfaccion del cliente, imagen del
proveedor de servicios, confianza del cliente y recuperacion del servicio. De este
modo, cuando una empresa se esmera por conseguir una elevada calidad en sus

servicios, una buena imagen de marca, la satisfaccion de sus clientes, la confianza
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de los mismos, asi como se esfuerza por llevar a cabo estrategias de recuperacion
del servicio cuando se origina algin problema; es por las implicaciones Gltimas que
ello va a tener en el desarrollo y mantenimiento de las relaciones con el cliente
(Setd, 2004, p.110).

En adicion a esto, Gremler & Brown (1998) conceptualizaron la lealtad en las empresas de
servicios a través de cuatro componentes: la fidelidad afectiva; la fidelidad cognitiva; la
intencion de recompra y el comportamiento. Ellos analizan ademas cuatro antecedentes de
la fidelidad del servicio: los vinculos impersonales (obligaciones no personales entre el
cliente y el proveedor de servicios); los vinculos interpersonales (relaciones interpersonales
entre empleados y clientes); la evaluacién global del servicio (donde utiliza la satisfaccion
del cliente; la calidad de servicio percibida y el valor como términos para describir la

evaluacion del servicio), y el entorno competitivo (citado en Setd, 2004).

Se define la lealtad del cliente como una intencion de comportamiento del cliente dado por
el grado de recomendacion y preferencia por el proveedor de servicios (Zeithalm, Berry &
Parasuraman, 1996). A continuacidn se muestra una tabla donde se definen las dimensiones

de lealtad del cliente que seran consideradas en este trabajo.

Tabla 1.1 Definicidn de las dimensiones de la lealtad del cliente

Variable |Dimensiones Definicion
Lealtad del |Referencias La buena voluntad de recomendar la empresa.
cliente

Intenciones de recompra |Intenciones del consumidor para continuar la relacion con
el vendedor.

Fuente: Elaboracion propia con base en Zeithalm et al. (1996).

Analizar la relacién entre calidad en el servicio y la lealtad abre una pauta para fortalecer la
importancia de la calidad en el servicio como factor de éxito en las empresas de servicios
en la ciudad de Ensenada. Este trabajo pretende caracterizar ésta relacion a través del

analisis de la calidad en el servicio y de la influencia de sus factores sobre la lealtad de los
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clientes en los restaurantes de la ciudad para ofrecer a los prestadores del servicio
informacion que ayude a detectar oportunidades de mejora en este &mbito, que les permita

el desarrollo de ventajas competitivas para asegurar la lealtad de sus clientes.

1.3.2 Definiciones de calidad en el servicio

Anteriormente se ha explicado la relacion y diferencia entre calidad en el servicio y
satisfaccion, se ha mencionado las ventajas que éstas ofrecen y su papel en la evaluacion
del desempefio general de servicios por parte del cliente; ahora se explicard mas a detalle el
concepto de calidad en el servicio, asi como su importancia y evolucion a través de los

anos.

Lovelock et al. (2004) indican que es hasta cierto punto obvio pensar que el crecimiento de
la importancia de los servicios implica un mayor interés en la administracion de la calidad
de los mismos, ya que los clientes que no se encuentren satisfechos con la calidad de los
servicios facilmente pueden dejar de consumirlos, ademas sefialan que los problemas de
calidad en el servicio no son exclusivas de empresas tradicionalmente dedicadas a la
produccién de servicios, sino que en la actualidad la importancia del desempefio de
servicios también afectan a empresas que solo fabrican productos tangibles, ya que ser
poseedor de una calidad superior en servicios puede proveer a la empresa de una ventaja
competitiva sostenida, sin importar el giro al que ésta pertenezca.

Hoy en dia la calidad en el servicio es “un componente primordial en las percepciones del
cliente” (Zeithaml & Bitner, 2002, p.101). Es dificil imaginar la evaluacion de una empresa
que ofrece productos y servicios sin contemplar esta variable para ello, y toma vital
importancia en especial para aquellas empresas que se dedican principalmente al ofrecer

servicios al cliente para determinar la satisfaccion de sus consumidores.

Algunos autores coinciden en que intentar definir el concepto de calidad en el servicio no
es una tarea facil, en primer lugar por las caracteristicas intrinsecas de los servicios y su
intangibilidad, ya que la mayoria de los conceptos de calidad en los productos se asocian
con un cumplimiento de estandares y de funcionamiento 6ptimo de los mismos y que no

puede aplicarse de la misma manera a los servicios (Seto, 2004).

25



Por ende, el concepto de calidad ha ido evolucionando con el paso de los afos, las
investigaciones acerca de la calidad al igual que otros temas de gestion empresarial
iniciaron en el &mbito de productos industriales y que como poco a poco el sector servicios
ha comenzado a tener mayor importancia en las economias de las naciones y en las
sociedades, los modelos de gestion empresarial y conceptos como los de calidad también
se han ido adaptando a ello.

En un principio se trasladaron los conceptos de calidad industrial al sector servicios, sin
embargo, con el tiempo, este concepto comenzé a parecer simple y a no comprender del
todo aquello que el cliente identificaba por calidad en el servicio, porque en un principio
las empresas y sus directivos eran las que definian el nivel de calidad de sus servicios y
habia choques entre los niveles de calidad percibidas por el cliente. Por ende aparecieron
nuevos enfoques de calidad que han intentado comprender mejor el concepto y las
percepciones que el cliente tiene sobre la calidad, porque al fin y al cabo es €l quien decide

en que empresa consumir (Setd, 2004).

Zeithaml & Bitner (2002) sefialan que “los clientes [finalmente] juzgan la calidad de los
servicios con base en las percepciones sobre la calidad técnica y en el modo en que se
entregd el resultado” (p.101). Es decir, la calidad en el servicio es el resultado de la
percepcion que el cliente hace y de su valoracion de acuerdo con el desempefio del servicio

obtenido y de su experiencia.

Segun Barroso (2000), es posible definir la calidad de servicio como una comparacion entre
lo que el cliente espera recibir (expectativas) y lo que el cliente recibe (percepciéon y
desempefio), un concepto cada vez mas subjetivo y que si bien se relaciona con el concepto
de satisfaccion del cliente, como hemos mencionado anteriormente, no es equivalente
(citado en Setd, 2004).

1.3.3 Modelos de calidad en el servicio

La mayoria de los modelos de calidad en el servicio, como las del modelo nérdico de
Gronroos en 1984 y el modelo norteamericano de Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988),

contemplan una comparacion entre las expectativas del cliente y sus percepciones del
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servicio obtenido, son principalmente las investigaciones de estos autores las que han
tenido mayor importancia y han sido las mas utilizadas para la evaluacion de la calidad en

los servicios.

Para profundizar aun mas a la comprension que éstos modelos es necesario conocer los
conceptos de sus principales elementos: expectativas y percepciones. El concepto de
expectativas, dado por Parasuraman et al. (1988) se refiere a las predicciones hechas por los
consumidores sobre lo que es probable que ocurra durante una transaccion inminente. En
conclusion sefialan que sea cual sea la informacidn que tienen los clientes acerca de los
servicios que van a recibir se haran una idea del desempefio de los mismos y que les

ayudara en su posterior evaluacion del ellos.

Mientras que la percepcion es definida por Zepeda (1999) como la “sensacion interior que
resulta de una impresion material plasmada en nuestros sentidos. Conocimiento a la vez
que acto y resultado” (citado en Camacho, 2009, p. 19). Setdé (2004) da una definicién de

percepcion del servicio, la cual dice:

[La percepcion] estara en funcién de la prestacion del mismo [servicio], teniendo en
cuenta el antes, durante y después de venta. Y que el nivel de desempefio que
realmente importa es el que subjetivamente percibe el cliente. Es decir, la
realizacion del servicio podra ser la adecuada segun la opinién de la empresa —en
funcién de sus parametros de actuacion — pero no serlo para el cliente. De modo que
los méas importante es la percepcidn subjetiva que tiene el cliente sobre el servicio

que recibe (p.21).

Ahora que se ha definido el concepto de calidad en el servicio, asi como de expectativas y
percepciones, se explicaran los principales modelos conceptuales con mayor difusién en la
literatura de mercadotecnia de servicios: el modelo de Grénroos y el modelo de
Parasuraman et al. que han sido utilizados para conceptualizar diferentes investigaciones
acerca de calidad en el servicio y, finalmente, se dara un repaso de modelos mas recientes

de la calidad en el servicio.
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Gronroos (1984) desarroll6 un modelo de calidad en el servicio en el que los clientes
evaluaban la calidad al hacer una comparacion del servicio esperado con el recibido. Se
destacan dos principales dimensiones de la calidad: (1) la calidad técnicay (2) la calidad
funcional; la primera se refiere a lo que el cliente recibe como resultado del proceso vy, la
segunda se refiere a la forma en que el servicio fue entregado, o el proceso en si mismo
(citado en Seto, 2004). Si bien éste modelo engloba de manera mas general la calidad de
servicio a través de las dimensiones de calidad técnica y funcional, es en especial
importante debido a que brinda un primer acercamiento de la dependencia de la percepcién
de la calidad y las diferencias entre calidad esperada y calidad experimentada (percepcion
del desempefio).

Por su parte, Parasuraman et al. (1988) concibieron un modelo de calidad en el servicio que
al igual que el de Gronroos, se basaba en la comparacion de expectativas y percepciones del
desempefio. Sin embargo, a diferencia de su antecesor que sugeria dos dimensiones
globales de la calidad, estos autores plantearon cinco dimensiones para caracterizar aquello

que los clientes toman en cuenta a la hora de evaluar el desempefio de un servicio.

Las dimensiones que Parasuraman et al. (1988) identificaron para valorar la calidad de los
servicios, son: confianza, responsabilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles, como
se aprecia en la Tabla 1.2. La conceptualizacion planteada por estos investigadores supone
que los clientes comparan sus expectativas y percepciones en cada una de las dimensiones

propuestas.

Otros autores intentaron aportar a la conceptualizacion de calidad en el servicio en afios
posteriores, la mayoria basdndose en los modelos anteriores desarrollados por Grénroos y
Parasuraman et al. (1988). Algunos de ellos integran los dos modelos para formar el propio
y todos continGan analizando la calidad en el servicio de manera multidimensional. Por

ejemplo, Rust & Oliver (1994) propusieron tres dimensiones para la calidad en el servicio:

(1) El resultado o producto del servicio: que es equivalente a la calidad técnica del
modelo de Gronroos; (2) la entrega del servicio: que es equivalente a la calidad
funcional del modelo de Gronroos; (3) entorno del servicio: que recoge la
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influencia que el entorno fisico que rodea al servicio tiene en la valoracion del
mismo (citado en Setd, 2004, p. 27).

Este modelo intenta explicar la calidad en el servicio agregandole una perspectiva nueva: el
entorno del servicio, que Grénroos en su modelo no habia planteado, pero que Parasuraman
et al. (1988), si en su dimension de elementos tangibles, donde integra aspectos del

ambiente fisico para la evaluacion de la calidad en el servicio.

Tabla 1.2Dimensiones de la calidad de los servicios de Parasuraman, Zeitham! &
Berry

Dimensién Concepto

Confianza Capacidad para desempefar el servicio que se promete de

manera segura y precisa.

Responsabilidad Disponibilidad para ayudar a los clientes y para proveer el

servicio con prontitud.

Seguridad El conocimiento y cortesia de los empleados y su habilidad para

inspirar buena fe y confianza.

Empatia Brindar a los clientes atencion individualizada y cuidadosa.

Elementos Tangibles La apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal

y los materiales escritos.

Fuente: Elaboracion propia en base a Parasuraman, et al. (1988).

Dabholkar, Thorpe & Rentz (1996), por su parte, identifican tres diferentes niveles en la
conceptualizacion de calidad en el servicio: (1) primer nivel: percepciones globales de los
clientes sobre la calidad en el servicio; (2) segundo nivel: dimensiones primarias; y (3)
tercer nivel: subdimensiones. Estos autores desarrollaron su modelo con un enfoque en el
servicio de ventas al por menor, concluyendo que la calidad en el servicio es un concepto
muy amplio y que no podia ser explicado Unicamente por un Unico nivel de dimensiones,

como los otros modelos antes presentados (ver Figura 1.1).
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Figura 1.1 Modelo multinivel de calidad en el servicio de Dabholkar, Thorpe & Rentz
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Fuente: Elaboracion propia con base en Dabholkal et al., 1996.

Ellos basaron su primer nivel de dimensiones de la calidad en el servicio en las propuestas
por Parasuraman et al. (1988) con algunas modificaciones, ya que agregaron los aspectos
de interaccién personal, solucién de problemas y politica (del proveedor de servicios), e
integraron un tercer nivel que llamaron de subdimensiones de calidad en el servicio, con el
propdsito de destacar los aspectos que los clientes consideran para conceptualizar la
calidad en el servicio que se desprenden del primer nivel de dimensiones.

Posteriormente, Brandy & Cronin (2001) propusieron un modelo multinivel que contempla

tres principales dimensiones: “(1) la interaccion cliente-empleado (calidad funcional), (2) el
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entorno del servicio, y (3) el resultado del servicio (calidad técnica)” (citado en Seto, 2004,

p. 28).

Este modelo integra estas tres dimensiones que tienen gran relacion a aquellas propuestas
por Rust & Oliver (1994), mencionadas anteriormente, basadas en las dos principales
dimensiones del modelo nérdico de Grénroos (calidad funcional y calidad técnica) y el

aspecto de entorno del servicio (ver Tabla 1.3).

Tabla 1.3Modelo Multinivel de calidad en el servicio de Brandy & Cronin

Dimensiones Subdimensiones
_ Actitud
Calidad
interaccion Comportamiento

Profesionalidad
Condiciones del
ambiente

Calidad en | Calidad entorno
el servicio | fisico Disefio (layout)

Factores sociales

Tiempo de espera

Calidad del _
resultado Tangibles

Valencia
Fuente: Elaboracién propia con base a Brandy & Cronin, 2001

(citado en Setd, 2004).

Brandy & Cronin (2001) realizaron investigaciones en diferentes industrias del servicio
para analizar cuéles son las subdimensiones que el cliente toma en cuenta en la evaluacion
de las tres dimensiones de la calidad en el servicio que propusieron, de sus estudios
concluyeron que el cliente en cada una de estas dimensiones primarias (interaccion cliente-
empleado, entorno del servicio y resultado del servicio) evalta distintas subdimensiones
para formar sus percepciones globales de calidad en el servicio (citado en Seto, 2004). Es
decir, el cliente evalGa las subdimensiones para analizar las tres principales dimensiones de
calidad en el servicio y, como consecuencia de la integracion de las percepciones de las

diferentes dimensiones, se crea una percepcion global de la calidad en el servicio
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Setd (2004) sefiala que fue Carman (1990) el primero en identificar que los clientes
analizaban la calidad en el servicio dividiendo las dimensiones en varias subdimensiones, e
indica que un modelo multinivel explicaria mejor la complejidad de las percepciones de
calidad en el servicio. Carman (1990) realiz6 sus estudios de calidad en el servicio en el
servicio hospitalario, utilizando las cinco dimensiones propuestas por Parasuraman et al.
(1988). Ahi encontrd que la dimension de elementos tangibles era subdividida en otras
subdimensiones a partir de las diferentes funciones del proveedor de servicios y
experiencias del servicio, las cuales atribuy6 como otros aspectos de la calidad en el
servicio, ademas concluy6 que a la hora de evaluar la calidad en el servicio se deben
analizar estas subdimensiones por separado para lograr una mayor comprension de la

percepcion de calidad por parte de los clientes.

Existen diferentes modelos que intentan explicar la calidad en el servicio a través de la
conceptualizacién multinivel de la misma; sin embargo, analizar la calidad en el servicio a
través de las subdimensiones de la misma es muy complicado, debido la integracion de un
mayor numero de elementos que componen a la calidad en el servicio (Setd, 2004). Es por
ello que la mayoria de los estudios que intentan analizar la calidad en el servicio se han
basado en modelos multidimensionales de un solo nivel, o dimensiones primarias para

conceptualizar la calidad en el servicio.

En este trabajo se utiliza el modelo propuesto por Parasuraman et al. (1988) que analiza
cinco dimensiones para conceptualizar la calidad en el servicio, las cuales son: confianza,

responsabilidad, seguridad, empatia y elementos tangibles.

1.3.4 Evaluacion de la calidad en el servicio en contexto internacional

Se han realizado diversas investigaciones para evaluar la calidad en el servicio de diferentes
organizaciones. Passer, Olsen & Wycroffy en 1978 realizaron los primeros intentos por
medir la calidad en el servicio (citado en Camacho, 2009)El modelo tedrico que ellos
propusieron se basaba en la hipotesis de que el consumidor traduce sus expectativas hacia
atributos vinculados con los servicios base y los servicios periféricos, argumentaban
ademas que cuando el cliente evaluaba la calidad del servicio, este podia optar por un unico

atributo de referencia (el que tuviera mayor peso para €l), y compensaba o accedia a
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obtener un minimo de satisfaccion por el resto de los atributos, siempre y cuando tuviera

una cantidad mayor de su o sus atributos determinantes.

Setd (2004) indica que las investigaciones que llevaron a cabo Parasuraman et al. (1985,
1988) trataron de identificar cuales son los criterios que los clientes evalian en la calidad
de los servicios. Realizaron un estudio exploratorio aplicado en organizaciones de cuatro
tipos de servicios (banca, tarjetas de crédito, agentes de seguros y servicios técnicos), que
les permitio identificar diez elementos determinantes de la calidad de servicio
independientemente del tipo de servicio considerado. Estos diez elementos fueron:
confianza, responsabilidad, profesionalidad, elementos tangibles, cortesia, credibilidad,
seguridad, accesibilidad, comunicaciones y comprension del cliente. Sin embargo,
posteriormente y como resultado de otras investigaciones, estos autores consideraron mas
adecuado resumir estos diez elementos en cinco que los englobaran, ya que encontraron

similitudes y correlacion entre algunos de ellos

Parasuraman et al. (1988) concluyen que existen cinco dimensiones de calidad en el
servicio, las cuales son: aspectos tangibles, confiablidad, responsabilidad, seguridad y
empatia, los cuales ya se han definido anteriormente. Ademas desarrollaron un instrumento
llamado Service Quality o SERVQUAL para evaluar la percepcion de los clientes de la
calidad en el servicio en organizaciones de servicios y de ventas al por menor. Este
instrumento identifica y evalla las cinco dimensiones de la calidad en el servicio. También
mencionan que este instrumento puede ser modificado para su adecuacion a las
caracteristicas  especificas o necesidades de investigacion de alguna organizacion en
particular, y aseguran que SERVQUAL tiene una variedad de aplicaciones potenciales en
un amplio rango de organizaciones que proveen servicios para evaluar las percepciones de

calidad en el servicio de sus clientes.

Kim, Hyun-Woo, Yi-Hua, Chihkang & Jua-Jiin (2009), en su estudio titulado Examination
of the Reliability and Validaty of an Instrument for Measuring Service Quality of
Restaurants, sefialan que la mayoria de las investigaciones sobre calidad en el servicio han
adoptado el instrumento SERVQUAL para su analisis, y lo describen como un modelo de

44 preguntas que miden la calidad en el servicio a través de la comparacion de las
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expectativas previas que tienen los clientes del servicio y su calificacion del desarrollo del
mismo. Los clientes responden a 22 preguntas antes de recibir el servicio y a 22 preguntas

una vez que el mismo les ha sido provisto.

Sin embargo, el modelo SERVQUAL ha recibido diversas criticas, algunas de ellas las
sefialadas por Cronin & Taylor (1992, 1994), quienes sefialan que la calidad en el servicio
debe medirse tomando en cuenta Gnicamente el desempefio real del servicio y no la
diferencia entre expectativas y desempefio del servicio. Sostienen que la calidad es lo bien
0 lo mal de un servicio desempefiado Yy evitan considerar las expectativas que a priori
tuviera el individuo (citado en Camacho, 2009), Por ende, han sido utilizados y validado
instrumentos alternativos, como el instrumento de evaluacion de la calidad Ilamado Service
Performance o SERVPERF propuesto por Cronin & Taylor (1992, 1994) el cual mantiene
las 22 preguntas originales del SERVQUAL pero mide las percepciones del desempefio
del servicio, en lugar de medir y comparar la expectativas con el desempefio del servicio
prestado (Kim et al., 2009).

La difusion que ha tenido la escala SERVQUAL ha desencadenado una serie de estudios
que utilizan como base el instrumento. Algunos de ellos emplean totalmente la escala, otros
realizan adaptaciones de algun servicio especifico (Camacho, 2009). Por ejemplo, Stevens,
Knutson & Patton (1995) propusieron un instrumento llamado DINESERYV para evaluar la
percepcion de los clientes acerca de la calidad en el servicio en los restaurantes.
DINESERYV fue adaptado y refinado del instrumento SERVQUAL (citado en Kim et al.,
2009). El instrumento DINESERYV propone evaluar las mismas cinco dimensiones que el
SERVQUAL.: confiabilidad, aseguramiento, capacidad de respuesta, aspectos tangibles y

empatia.

Kim, McCahon & Miller (2003) condujeron un estudio para validar las cinco dimensiones
del instrumento DINESERV en restaurantes coreanos casuales para explorar cualquier
posible diferencia en la percepciones de la calidad en el servicio de esos restaurantes.
Luego en 2009 realizaron un estudio para comprobar la fiabilidad y validez de una
modificacion del instrumento DINESERV que se adecuara con las necesidades de otros

estabelecimientos especificos: como lo son un restaurante casual italiano en Estados Unidos
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y un restaurante estilo americano en Taiwan, en cuyo estudio no sélo comprobd que es
posible utilizar este instrumento para medir la calidad del servicio en estos
estabelecimientos, sino que ademas se encontraron pruebas de que una mejor calidad en
los productos y servicios de estos establecimientos dan como resultado un nivel mas alto

de satisfaccion de sus clientes.

Vanniarajan & Meharajan (2009) confirm¢é a través del uso de una modificacion del
instrumento DINESERYV que sus dimensiones (basadas en las dimensiones de SERVQUAL
y SERVPEERF) son tomadas en cuenta por parte de los clientes para calificar la calidad

del servicio en estos establecimientos (restaurantes).

1.3.5 Evaluacién de la calidad en el servicio en restaurantes en el contexto mexicano

En México, los investigadores Trujillo & Vera (2009) han propuesto las dimensiones que,
de acuerdo a su estudio los mexicanos consideran para conceptualizar la calidad en el
servicio de los restaurantes. Estas son las cuatro principales dimensiones: personal,

ambiente, comida y, consistencia y honestidad (ver Tabla 1.4).

Tabla 1.4 Dimensiones de calidad en el servicio de restaurantes de Trujillo & Vera

Dimension Concepto

Personal Trato empético con el personal

Ambiente Entorno audiovisual, aroma, temperatura, audio
identificacion con tipo de usuarios.

Comida Sabor, olor, variedad, presentacion, higiene y
frescura de los alimentos, temperatura.

Consistencia y honestidad Servicio estandarizado, prestigio, cumplimiento y
atencion a quejas.

Fuente: Trujillo & Vera (2009).

Ellos encontraron que para los consumidores la calidad en el servicio representa un
concepto mas complejo de lo que hasta ese entonces se habia sefialado, ya que identificaron
una mayor cantidad de dimensiones. Indicaron ademas que las respuestas obtenidas se
contrastaron con los factores propuestos previamente en la literatura y encontraron que si
bien éstos fueron mencionados en sus entrevistas, se encontraron otros como: seguridad,

estacionamiento, funcionalidad, tranquilidad, comida (nutritiva, natural, textura y
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temperatura adecuada), prestigio, comodidad (en mobiliario y espacio), bafos, temperatura
del ambiente, auto identificacion del cliente con los demés clientes del restaurante, y

aceptacion de tarjetas de crédito.

Trujillo & Vera (2009) propusieron un modelo de evaluacion de la calidad en el servicio
con estas dimensiones encontradas y las separaron por: aspectos tangibles y aspectos
intangibles, lo cual, de acuerdo a los autores, permite tomar decisiones estratégicas mas
especificas de acuerdo a la evaluacion de cada una de estas dos grandes dimensiones.
Ademas, sefialan que una de las desventajas para su modelo propuesto es la complejidad y
longitud del mismo, ya que consta de 27 variables y emplea tres reactivos por cada

variable, lo cual da un total de 81 reactivos.

En el presente trabajo para evaluar la calidad en el servicio al cliente en restaurantes de la
ciudad de Ensenada se consideran las cinco dimensiones del SERVQUAL y SERVPERF
debido a su uso generalizado en la investigacion de los servicios (Schneider & White,
2004) y validez empirica ampliamente reconocida en diferentes estudios sobre la calidad en
el servicio. Ademas otro factor a considerar es referente a la dimension del instrumento de
evaluacion de la calidad en el servicio en restaurantes para clientes mexicanos propuesto
por Trujillo & Vera (2009), ya que el nimero de preguntas es muy extenso, lo cual dificulta

la aplicacion y factibilidad para su uso en este trabajo.

1.3.6 Modelos sobre la relacion entre calidad en el servicio y lealtad del cliente

Zeithaml et al. (1996) desarrollaron un modelo conceptual acerca del impacto de la calidad
en el servicio en las intenciones de comportamiento de los clientes de los servicios. Lo
disefiaron en base a la revision de literatura e investigaciones previas que otorgaron pruebas

empiricas de sus componentes (ver Figura 1.2).

Los autores ofrecen un marco conceptual del impacto de la calidad del servicio en
determinadas conductas que indican si los clientes permanecen o desertan de una empresa
de servicios. Comienza al contemplar la evaluacion de la calidad en el servicio que los

clientes hacen y propone que cuando la evaluacion de la calidad en el servicio es alta, las
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intenciones de comportamiento de los clientes son favorables, lo cual fortalece su relacion

con la compafiia proveedora de servicios.

Figura 1.2 Consecuencias financieras y de comportamiento de la calidad en el servicio

[

Calidad en el Intenciones de
servicio comportamiento
. Consecuencias
Comportamiento | . .
financieras
@ ¢ Desfavorable > Desertar s I

Fuente: Zeithaml et al. (1996), p.33.

Considera gue cuando la evaluacion de la calidad en el servicio es baja, las intenciones de
comportamiento de los clientes es desfavorable y debilita, por tanto, su relacién; contempla,
ademas, que las intenciones de comportamiento pueden ser vistas como indicadores que
sefialan si los clientes permaneceran o desertaran de la compafiia, lo cual trae consigo las

consecuencias financieras que conllevan las dos opciones (Zeithaml et al., 1996).

Las variables de la calidad en el servicio que estos autores consideran para su evaluacion
son: confianza, responsabilidad, seguridad, elementos tangibles y empatia (aquellas
variables que analizan las escalas SERVQUAL y SERVPERF). Mientras que las
dimensiones de intenciones de comportamiento que contemplan son cinco: lealtad, cambio,
sensibilidad al precio, queja externa y queja interna. Para su analisis Zeithaml et al. (1996)
desarrollaron una escala de trece items para medir éstas dimensiones de intencion de
comportamiento, cada uno de sus items es valorado a través de una escala tipo Likert de 7

puntos (1= nada probable y 7= extremadamente probable).
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De acuerdo con Setd (2004), esta escala “(...) puede considerarse como la forma mas
completa de operar las intenciones de comportamiento. A partir de su desarrollo existen
investigaciones que la toman como punto de partida considerando todas o sélo algunas de
sus dimensiones” (p.128). Es por ello que, en este trabajo, se utilizard para realizar el
analisis de la una de las dimensiones de este instrumento: la lealtad de los clientes. Ademas
de la escala, este trabajo contempla el modelo propuesto por Zeithaml et al. (1996) para

caracterizar la relacion entre la calidad en el servicio y la lealtad de los clientes.

Gremler & Brown (1998) proponen un marco conceptual de fidelidad de servicio el cual
contempla los antecedentes, sus componentes y sus resultados. De acuerdo con las
caracteristicas particulares de los servicios y a su conceptualizacién de fidelidad en base a
cuatro componentes: fidelidad afectiva, fidelidad cognitiva, la intencion de compra vy el
comportamiento, proponen cuatro antecedentes a la fidelidad de servicio: (1) vinculos
impersonales, (2) vinculos interpersonales, (3) evaluacién global, y (4) entorno competitivo
(citado en Setd, 2004). (Ver Figura 1.3).

Figura 1.3 Marco conceptual de fidelidad de servicio de Gremler & Brown

Antecedentes Moderadores Resultados

Vinculos impersonales: costes de
cambio y beneficios de
permanencia.

_ i Caracteristicas de los Para los
Vinculos interpersonales: servicios clientes
familiaridad, cuidado, Componentes de la
amistad/simpatia y confianza. fidelidad del servicio:

fidelidad afectiva,
fidelidad cognitiva,
intencion de compra y

Evaluacion global: satisfaccion,

valor percibido y calidad percibida. T comportamiento.

Para el
Entorno competitivo: marketing- | Caracteristicas de los proveedor
mix de los competidores, ofertas clientes de servicios

competitivas y precios relativos.

Fuente: Gremler & Brown (obtenido de Set6, 2004, p.139).
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En la parte izquierda del modelo se localizan los antecedentes identificados por estos
autores, en ellos se encuentra la evaluacion global del servicio, la cual contempla los
elementos de satisfaccion, valor percibido y calidad percibida en el servicio. Gremer &
Brown consideran que es necesario la inclusion de vinculos interpersonales e impersonales,
asi como el entorno competitivo en su modelo de fidelidad de servicio para explicar mejor
la lealtad de los clientes (citado en Setd, 2004). ElI modelo también contempla elementos
modeladores de la fidelidad, los cuales se definen de acuerdo a las caracteristicas propias
del servicio y de los clientes. Finalmente integra los resultados que se derivan de la

fidelidad en el servicio, para los clientes y para el proveedor de mismo.

Setd (2004), por su parte, plantea un modelo de fidelidad de servicio donde considera la
intervencion de cuatro variables: la calidad de servicio, la satisfaccion, la imagen
corporativa y la confianza. Este modelo sefiala las siguientes relaciones entre ellas y
fidelidad: (1) la calidad de servicio percibida por el cliente tiene un efecto positivo en la
satisfaccion del cliente, (2) la satisfaccion del cliente tiene un efecto positivo en la fidelidad
del cliente, (3) la imagen del proveedor de servicios tiene un efecto positivo en la
confianza del cliente, y (4) la confianza del cliente en el proveedor de servicios tiene un

efecto positivo en la fidelidad (ver Figura 1.4).

Figura 1.4 Modelo de fidelidad de servicio de Setd

Calidad de
servicio

Satisfaccién

Fidelidad

Imagen
corporativa

Fuente: Setd (2004), p.154.
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Setd plantea las interrelaciones de las variables propuestas en su modelo de fidelidad y
considera que cada una tiene aportacion e influencia para a la lealtad de los clientes a un
proveedor de servicios, si bien contempla la calidad en el servicio como un antecedente
indirecto de la fidelidad, menciona que es un elemento que los proveedores de servicios
deben esforzarse por mantener elevada para conseguir la plena satisfaccion del cliente y

motivarlos a mantenerse fieles al negocio.

Trujillo & Vera en 2009 desarrollaron su modelo con la intencion de facilitar un
aproximacion sobre la relacion de ciertas variables de la calidad del servicio en restaurantes
en el contexto mexicano (mencionadas anteriormente) como antecedentes hacia la opinién
general del restaurante, asi como hacia variables de la lealtad del cliente. Ellos analizaron

la lealtad desde dos variables: lealtad de accion y lealtad de intencién (ver Figura 1.5).

Figura 1.5 Relacion de variables en el papel de la calidad en el servicio del restaurante
como antecedente de la lealtad del cliente

Opinidn general sobre la
calidad del servicio

27 Factores de calidad
en el servicio de
restaurantes

Lealtad intencion P

Lealtad de accioén

A

Fuente: Trujillo & Vera (2009), p. 22.

En su modelo sugieren que los factores de calidad en el servicio pueden influir en la

opinion general sobre la calidad en el servicio, asi como con la lealtad de accion y lealtad
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de intencién. Ademads, intenta examinar la relacion entre “la opinién general que tiene el
cliente hacia el restaurante con estas variables de lealtad [lealtad de accidn y lealtad de
intencion]” (Trujillo & Vera, 2009, p. 21).

Este modelo fue llevado al analisis empirico por sus autores, donde obtuvieron resultados
diversos: (1) encontraron relaciones entre las variables que estaban analizando de la calidad
en el servicio y la opinion general de la calidad del servicio, aunque no en todas; (2)
encontraron relaciones débiles entre las variables que estaban analizando de calidad del
servicio con la lealtad de intencidn y lealtad de accidn; (3) encontraron evidencia de que la
opinidn general sobre la calidad en el servicio tenia una mayor influencia sobre la lealtad

de intencidn que sobre la lealtad de accion.

Es importante mencionar que las variables de calidad en el servicio analizadas en el estudio
de Trujillo & Vera (2009), no son las mismas que analiza el modelo de calidad en el
servicio de Parasuraman et al. (1988) que da lugar a las escalas SERVQUAL Y
SERVPERF, dimensiones que si seran tomadas en cuenta en este trabajo, por lo que los

resultados pueden variar.

1.3.7 Estudios sobre la relacion entre calidad en el servicio y lealtad del cliente

Zeithaml et al. (1996) pusieron a prueba su modelo conceptual sobre impacto de la calidad
en el servicio en las intenciones de comportamiento de los clientes (analizado
anteriormente) en un estudio empirico en diferentes sectores de empresas de servicios. Para
el andlisis de la calidad en el servicio utilizaron la escala SERVQUAL y para el analisis de
las intenciones de comportamiento, diseflaron una escala  de intenciones de

comportamiento (descrita anteriormente).

En sus resultados obtuvieron evidencia de la influencia de la calidad en el servicio sobre las
dimensiones de intenciones de comportamiento analizados (lealtad, cambio, sensibilidad al
precio, queja externa y queja interna). Encontraron, ademas, que la naturaleza de la
relacién entre calidad en el servicio e intenciones de comportamiento es diferente en cada

una de las dimensiones de intenciones de comportamiento.
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Blomer, de Ruyter & Wetzels (1999) realizaron un estudio para analizar la relacion entre
las dimensiones de las intenciones de comportamiento de los clientes en el &mbito de
servicios (lealtad, cambio, sensibilidad al precio, queja interna y externa, basadas en el
trabajo de Zeithaml et al., 1996) y las dimensiones de calidad en el servicio propuestas por
Parasuraman et al. (1988). Para el andlisis de la percepcion de la calidad en el servicio
utilizaron la escala SERVPERF y para las intenciones de comportamiento, la escala de

intenciones de comportamiento propuesta por Zeithaml et al. (1996).

Ellos tomaron una muestra en diferentes industrias de servicios y en sus resultados no
encontraron relaciones tan poderosas entre la calidad en el servicio y las intenciones de
comportamiento de los clientes, ademas, identificaron que existian diferencias entre la
intensidad de estas relaciones y las diferentes industrias de servicios; sin embargo, a pesar
de ello, si encontraron relaciones aisladas entre algunas variables de calidad en el servicio y

la lealtad del cliente.

Existen otros trabajos que apoyan y comprueban la relacién entre calidad en el servicio y la
lealtad del cliente como el de Lorenzo, Foley, Dipp, Lane & Minh (2010), en el cual
concluyeron que la prestacion de un servicio de calidad lleva a una ventaja competitiva, al
crecimiento de la organizacion, y a una mayor rentabilidad, ademas, encontraron una
asociacion positiva entre la calidad del servicio y la lealtad del cliente. Por su parte, Al-
Rousan, Ramzi & Badaruddin (2010) realizaron un estudio para tratar de analizar el
impacto de la calidad del servicio y la lealtad del cliente de la industria turistica en
Jordania, donde concluyeron que la calidad en el servicio es esencial para lograr la lealtad

de los clientes de estas empresas de servicios.

Por su parte, Hazra & Srivastava (2009) estudiaron el impacto de la calidad en el servicio
con la lealtad, compromiso y confianza de los clientes en el sector bancario de la India. En
su estudio encontraron que las dimensiones de la calidad en el servicio de fiabilidad,
empatia y elementos tangibles predicen de manera significativa la confianza y el
compromiso de los clientes, de igual forma, indican que la calidad en el servicio se asocia

positivamente con la lealtad de sus clientes. Mientras que Lo Liang, Mahamad, Ramayahb

42



& Mosahab (2010) encontraron que la mejora de la calidad en el servicio puede aumentar la

lealtad de los clientes en la industria de servicios en Malasia.

Por su parte, Ravichandran, Bhargavi & Arun (2010) realizaron un estudio acerca de la
influencia de la calidad en el servicio sobre las intenciones de comportamiento de clientes
de la industria bancaria en India, en él concluyeron que las dimensiones de la calidad del
servicio (SERVQUAL) de elementos tangibles, responsabilidad y empatia juegan un papel
importante en la prediccion de la intencion de comportamiento de sus clientes (lealtad de
actitud, propension al cambio, pagar mas y respuesta interna y externa). Y EL-refae (2012)
estudio el impacto de la calidad del servicio en la satisfaccion y las intenciones de
comportamiento en un ambiente de spa en Malasia. En su trabajo concluy6 que tanto los
elementos tangibles como la empatia tenian la més fuerte influencia en la satisfaccion del

cliente y sus intenciones de comportamiento.

En México, Trujillo & Vera (2009) pusieron a prueba su modelo conceptual de relacion
entre calidad en el servicio y lealtad del cliente en el ambito restaurantero (mencionado
anteriormente), donde encontraron que las variables de calidad del servicio tienen un
mayor impacto en la intencion o deseo de los clientes a ser leales. A pesar de que las
variables analizadas en la calidad en el servicio y lealtad no son las mismas que las que se
analizaran en este trabajo, el estudio realizado por estos investigadores provee de evidencia
que apoya la relacion entre la opinion general sobre la calidad en el servicio por parte de los

clientes y la lealtad de los mismos.
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Capitulo 2 Metodologia

A lo largo de este capitulo se hace una descripcion del tipo de estudio (cuantitativo,
descriptivo-correlacional), descripcion del area de estudio (restaurantes), de las
caracteristicas de la poblacion (clientes), la muestra (tipo y forma de determinacion), el
disefio y estructura del instrumento de medicion, la forma de analizar los datos (programa
estadistico de analisis) y el procedimiento de recoleccion de datos (aplicacion del

instrumento), para asentar las bases del andlisis de resultados del trabajo.

2.1 Descripcion del area de estudio

La poblacion objetivo de este estudio son los clientes de los restaurantes de la ciudad de
Ensenada, con las siguientes caracteristicas: contar con servicio a la mesa o comedor, tener
servicio de mend (muestra de opciones para seleccion de platillos) y a la carta (mend
escrito en carta o documento de entrega al cliente), y ser de tamafio mediano en adelante, es
decir con una capacidad de 40 comensales en adelante, de acuerdo con la clasificacion de la
CANIRAC. Se tomaron en cuenta para este estudio restaurantes afiliados a la Camara
nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados, de su directorio de

socios 2012. El listado se puede observar en la Tabla 2.1.

Tabla 2.1 Restaurantes donde se llevé a cabo la recoleccion de datos

Nombre del restaurante | Direccion
Bamboo Garden Av. Riveroll #143- 1a, zona centro
Belio Restaurante Km. 104 Carretera Tijuana-Ensenada
Burgers & Ribs Av. Lopez mateos #1090-10, zona centro
Café Pueblo Av. Ruiz #96
Cafeteria mi Kaza Av. Riveroll #387-2
Cala Trattoria Av. Riveroll #143-5, zona centro
Cenaduria Tlaguepaque Calle Cortez #588, Fracc. Bahia

. Av. Lépez mateos #1478 fraccionamiento Playa
Fishtro

Ensenada
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Haliotis Av. Delante #179

. . Calle Catorce y Av. Riveroll #1224-4, Zona
La cocina de Lupita

Centro

La placita café Ave. Judrez y Miramar
Las cazuelas del Kikis Sanginez y Bucaneros #203-1
Oscar Restaurante Calle Tercera #925, Zona Centro
Rinconcito Oaxaquefio Av. Reforma #15, Nueva Ensenada
Ruta 97 Km. 97 Carretera Ensenada- Tecate
Tamarindos Calle Cuarta #940- 1,2 y 3, zona centro

Fuente: elaboracion propia con informacién del directorio de socios CANIRAC
2012.

2.2 Tipo de estudio

El enfoque de este estudio es cuantitativo, debido a que busca establecer patrones de
comportamiento en su poblacion de estudio. El enfoque cuantitativo “usa la recoleccion de
datos para probar hipotesis, con base en la medicion numeérica y el analisis estadistico, para

establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (Hernandez et al., 2010, p.4).

En cuanto al alcance de la investigacion, la cual indica la estrategia del estudio, su disefio y
procedimientos, existen cuatro tipos de acuerdo con Herndndez et al. (2010): 1)
exploratorio: el cual se realiza cuando el objetivo es examinar un tema o problema poco
estudiado; 2) descriptivo, que busca especificar propiedades, caracteristicas y perfil del
fenomeno de analisis; 3) correlacional, el cual asocia variables mediante un patron
predecible en algln contexto en particular; 4) explicativo, el cual pretende responder causas

de eventos o fendmenos de estudio.

El alcance de este estudio es descriptivo-correlacional, ya que busca describir las
caracteristicas de la calidad en el servicio de estos restaurantes y la lealtad de sus clientes y,
al mismo tiempo, determinar el grado de asociacién o relacion entre las variables de

calidad en el servicio y lealtad del cliente.

45



De acuerdo con el disefio de la investigacion no experimental algunos autores consideran
una clasificacion debido a la dimension temporal en la cual se recolectan los datos: 1)
disefios transaccionales o transversales, investigaciones que recopilan la informacién en un
momento unico, y 2) disefios longitudinales o de tipo evolutivo, en las que se recolecta la
informacion a través del tiempo en distintos periodos para hacer inferencias en cuanto a la

evolucidn, causas o efectos del fenémeno estudiado (Hernandez et al., 2010).

El tipo de disefio de este estudio es no experimental transeccional, ya que no existe
manipulacion de variables y que solamente se mediran en una ocasion las variables de
interés para su caracterizacion, descripcion individual y la determinacion de relacion entre

ellas.

Una vez descrito el enfoque de investigacion, su alcance y el tipo de disefio que tiene este
estudio, a continuacion se mencionarén las hipotesis de investigacion del mismo. Las
hipotesis son “explicaciones tentativas del fendémeno investigado que se formulan como
preposiciones” (Hernandez et al., 2010, p.92). Las hipotesis sefialan lo que se intenta probar
dentro de una investigacion, expresadas a manera de explicaciones tentativas del fendmeno

de estudio, derivadas de la teoria ya existente.
La hipdtesis general del estudio es la siguiente:

Hi: Existe una relacion positiva entre la calidad en el servicio y la lealtad de los clientes en
los restaurantes de la ciudad de Ensenada. A mayor evaluacion los elementos de la calidad
en el servicio, mayor evaluacion de la lealtad del cliente en los restaurantes de la ciudad de

Ensenada.
Las siguientes son las hipotesis especificas:

(H1) a mayor evaluacion en los elementos tangibles de la calidad en el servicio, mayor
evaluacion de la lealtad del cliente de los restaurantes de la ciudad de Ensenada; (H2) a
mayor evaluacion en la confianza de la calidad en el servicio, mayor evaluacién de la
lealtad del cliente de los restaurantes de la ciudad de Ensenada; (H3) a mayor evaluacion en
la responsabilidad de la calidad en el servicio, mayor evaluacion de la lealtad del cliente de

los restaurantes de la ciudad de Ensenada; (H4) a mayor evaluacion en la seguridad de la
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calidad en el servicio, mayor evaluacion de la lealtad del cliente de los restaurantes de la
ciudad de Ensenada; (H5) a mayor evaluacién en la empatia de la calidad en el servicio,

mayor evaluacion de la lealtad del cliente de los restaurantes de la ciudad de Ensenada.

2.3 Determinacién del tamafo de la muestra

De acuerdo con Hernandez et al. (2010) en la mayoria de los estudios se utilizan muestras
para obtener informacion de la poblacién o universo, esto debido a una economia de tiempo

y recursos y, definen la muestra como un subgrupo representativo de la poblacion.

Existen dos tipos de muestras, la probabilistica y la no probabilistica, la diferencia entre
ambas es que en la primera todos los elementos de la poblacién tienen la misma
probabilidad de ser elegidos y para los resultados de los estudios que utilizan este tipo de
muestras permite la generalizacidn de las caracteristicas de la poblacion, mientras que en
las muestras no probabilisticas “la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad,
sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la poblacién o de quién hace la
muestra” (Hernandez et al., 2010, p. 176).

Este estudio se ajusta a una muestra probabilistica ya que los elementos de la poblacion
tuvieron la misma probabilidad de ser elegidos y su seleccién fue aleatoria. El tipo de
muestreo probabilistico fue por racimos (conglomerados o estratos), éste considera que las
unidades de andlisis o miembros de la poblacion se encuentran encapsuladas en
determinados lugares fisicos, llamado unidad maestral, la cual se refiere al racimo en el
cual se logra el acceso a la unidad de analisis, en este caso los restaurantes (Hernandez et
al., 2010).

Se utilizé en el estudio este tipo de muestreo probabilistico debido que se tienen limitados
recursos financieros y de tiempo, ademas de por la naturaleza del estudio, ya que se sabe
que en éstos racimos, 0 restaurantes se encontraran las unidades de andlisis (los clientes de
éstos restaurantes). Para determinar el tamafio de la poblacion se considero la capacidad de
los restaurantes socios de la CANIRAC con las caracteristicas antes mencionadas, para esto

se realiz6 una suma del tamafio de aforo o capacidad de cada uno de los restaurantes.
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La formula utilizada para determinar el tamafio de la muestra es la siguiente:
n= Nz (P (1-P)) / (N-1) €?) + (Z° (P (1-P)))
En donde:

n= tamafo de la muestra.

N= tamafio de la poblacién, 2,600.

z = nivel de confianza. Para el nivel de confianza del 95% es el valor de 1.96
P=la probabilidad de que suceda el evento, 0.5

e= error muestral, 0.05

Al remplazar los valores, se tiene que la muestra esta determinada de la siguiente manera:
n=(2,600) (1.96) ~2 (0.5 (1- 0.5)) / ((2,600-1) 0.05"2) + (1.96"2(0.5 (1-0.5)))

n=334.81= 335

Por lo tanto el tamafio de la muestra fue de 335; sin embargo, fueron 322 los respondientes
que accedieron contestar el instrumento (el procedimiento de aplicacion del instrumento se

explica més adelante). La descripcién técnica del estudio se describe en la Tabla 2.2.

Tabla 2.2 Ficha técnica del estudio.

Caracteristicas Encuesta

Poblacion Clientes de restaurantes con servicio a la mesa, con servicio
de menu vy a la carta, con un aforo mayor a 40 comensales.

Ambito geografico Ciudad de Ensenada, Baja California.

Meétodo de informacion Cuestionario.

Tipo de muestra Probabilistica (muestreo por racimos o estratos).
Tamafio de la poblacion 2,600

Tamarfo de la muestra 322

Tratamiento de los datos SPSS version 17.0

Fecha de trabajo de campo | Julio a agosto de 2012.

Fuente: elaboracion propia.
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2.5 Instrumento de medicidn

El objetivo del instrumento de este estudio es obtener datos en relacion con las dimensiones
de la calidad en el servicio y la lealtad del cliente para caracterizar la relacion de la calidad
en el servicio y la lealtad del cliente.

En este apartado se describiré el disefio y estructura del instrumento de medicién que se
utilizo para recabar la informacion del estudio, asi como la forma en que se analizaron los

datos y el procedimiento para la aplicacion del instrumento.

2.5.1 Disefio y estructura del instrumento

Para el analisis de la calidad en el servicio se disefid un instrumento como referencia a la
escala de medicion SERVPERF formulada por Cronin & Taylor (1994), la cual evalua las
siguientes dimensiones de la calidad: elementos tangibles, seguridad, confianza,
responsabilidad y empatia, a través de 22 items utilizando una escala tipo Likert de 7
puntos (1=totalmente en desacuerdo a 7= totalmente de acuerdo). En lo referente a la
medicion de la lealtad se utilizd un fragmento de la escala de intenciones de
comportamiento disefiado por Zeithalm et al. (1996). Se consider6 sélo la dimensién de
lealtad, la cual se evalla a través de 5 items y utiliza una escala tipo Likert de 7 puntos (1=
nada probable y 7= extremadamente probable). Para este estudio se hizo una adecuacién de
estos instrumentos y se utilizd una escala tipo Likert de 5 puntos (1= totalmente en
desacuerdo y 5= totalmente de acuerdo) para hacer mas agil la contestacién del mismo por
parte de las personas encuestadas.

De los 22 items de la escala SERVPERF se tomaron Unicamente 15 de éstos para el disefio
del instrumento, debido a que se consideraron las mas adecuadas de acuerdo a las
caracteristicas del estudio; ademas se tomd en cuenta la extensién del cuestionario. De la
escala de intenciones de comportamiento se utilizaron 5 items, ya que eran éstos los que
correspondian a la variable de lealtad del cliente. La distribucion de los elementos se

encuentra descrita en la Tabla 2.3.
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Tabla 2.3Tabla de congruencia del instrumento de medicion

Variables | Dimensiones Definicion item
Calidad en | Elementos Representacion fisica del | 1. Las instalaciones fisicas de este
el servicio | Tangibles servicio, la apariencia de | establecimiento  son  cémodas Yy
las instalaciones fisicas, el | visualmente atractivas.
personal y los materiales | 2. Los empleados del establecimiento
escritos. tienen una apariencia pulcra (limpia).
3. La carta y otros materiales
relacionados con el servicio son
visualmente atractivos.
Confianza Capacidad para | 4. Cuando tengo un problema, los
desempefiar el servicio | empleados muestran un sincero interés

convenido, en relacion con
la entrega, la prestacion de
servicio y la solucién de
problemas.

en solucionarlo.

5. La empresa presta su servicio en el
tiempo acordado.

6 La empresa es cuidadosa de no
cometer errores en sus registros o
documentos.

Responsabilidad

Disponibilidad para ayudar
a los clientes y para
proveer el servicio con
prontitud. Esta dimension
destaca la atencién y la
prontitud con la que se
hace  frente a las
solicitudes, las preguntas y
problemas de los clientes.
Se comunica a través del
lapso de tiempo que deben
esperar para recibir
asistencia.

7. Los empleados de este establecimiento
informan puntualmente y con sinceridad
acerca de todas las condiciones del
servicio.

8. Los empleados ofrecen un servicio
agil y rapido.

9. Los empleados de este establecimiento
le dedican el tiempo necesario para
responder a sus preguntas.

Seguridad

Conocimiento  de  los
empleados y su habilidad
para inspirar buena fe y
confianza.

10. EI comportamiento de los empleados

de este establecimiento le transmite
confianza.
11. Me siento seguro en las

transacciones realizo en éste
establecimiento.

12. Los empleados tienen conocimientos
suficientes para responder a mis

preguntas.

que
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Empatia

Brindar a los clientes
atencion individualizada y
cuidadosa.

13. Los empleados de  este
establecimiento ofrecen informacion y
atencion personalizada.

14. Los empleados de  este
establecimiento buscan lo mejor para los
intereses del cliente.

15. Los empleados de  este
establecimiento comprenden sus
necesidades especificas.

Lealtad del | Referencias
cliente

La buena voluntad de
recomendar la empresa

16. Contaré aspectos positivos sobre éste
establecimiento a cualquiera que busque
mi consejo.

17. Recomendaré este establecimiento a
cualquiera que busque mi consejo.

18. Animaré a mis amigos y familiares a
venir a este establecimiento

Intenciones
recompra

de

Intenciones del consumidor
para continuar la relacion
con el vendedor

19. Cuando necesite este servicio
consideraré este establecimiento como la
primera opcién.

20. En los proximos afios visitaré este
establecimiento para obtener el servicio.

Fuente: elaboracion propia.

2.5.2 Escala de medicion utilizada en el instrumento

Para el trabajo se utilizd la escala de medicién tipo Likert de 5 puntos o categorias (1=

totalmente en desacuerdo y 5= totalmente de acuerdo), esta escala fue desarrollada por

Rensis Likert a principios de 1930, el cual consiste en un grupo de items formados por una

serie de afirmaciones que ayudan a determinar la reaccion de los sujetos sobre determinado

objeto de actitud que se mide en diferentes categorias (Hernandez et. al., 2010).

La escala Likert utilizada en el trabajo esta integrada por cinco afirmaciones que van de

menor a mayor aceptacion, la cual se puede observar en la Tabla 2.4.
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Tabla 2.4 Categorias utilizadas en la escala
Likert del instrumento de medicion

Categoria Ponderacion
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Ni de acuerdo ni en 3
desacuerdo
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

Fuente: Elaboracion propia.

Para la interpretacion de los datos se utilizaron dos baremos de intensidad, uno para las
dimensiones de la variable de calidad en el servicio y otro para la variable de lealtad del
cliente, de acuerdo con la distribucidn de respuestas dentro de las categorias utilizadas en la

escala tipo Likert.

2.5.3 Baremo de intensidad
La determinacion del baremo de intensidad para las dimensiones de la variable calidad en el

servicio (elementos tangibles, seguridad, responsabilidad, confianza y empatia) se hizo a
partir de que cada dimensién es construida por 3 items, el valor minimo se considero el 1
(puntuacién menor disponible en el instrumento), el cual corresponde a la respuesta de
“Totalmente en desacuerdo”, el valor maximo fue de 15, en el caso de que todos los

respondientes contestaran la ponderacion la categoria méas alta (5= Totalmente de acuerdo).

Se dividio el valor méximo entre tres niveles de intensidad del baremo (en desacuerdo, ni
de acuerdo ni en desacuerdo y de acuerdo), por lo que la anchura de los niveles fue de 5
(ver Tabla 2.5).

Tabla 2.5 Baremo de intensidad para las
dimensiones de la variable de calidad en el servicio

Nivel Rango
En desacuerdo 1-25
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26-50
De acuerdo 51-75

Fuente: Elaboracion propia.
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En la variable de calidad en el servicio, construida a través de la suma de las preguntas de
las de las cinco dimensiones de calidad en el servicio: elementos tangibles, responsabilidad,
seguridad, confianza y empatia; se considerd que cada dimension es construida por 3 items,
y a su vez, ésta variable es construida por el conjunto de dichas dimensiones, por lo tanto,
el valor minimo se establecié como 1 (puntuacion menor disponible en el instrumento), el
cual corresponde a la respuesta de “Totalmente en desacuerdo”, el valor maximo fue de 75,
en el caso de que todos los respondientes contestaran la ponderacion la categoria mas alta
(5= Totalmente de acuerdo). Ver tabla 2.6.

Tabla 2.6 Baremo de intensidad para la variable
calidad en el servicio

Nivel Rango
En desacuerdo 1-8.33
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8.34 - 16.66
De acuerdo 16.66 — 25

Fuente: Elaboracion propia.

Para la variable de lealtad del cliente se utilizé un baremo de intensidad con las mismas tres
categorias que el de las dimensiones de calidad en el servicio pero con diferentes rangos,
ya que la variable de lealtad del cliente esta construida por 5 items. El valor minimo se
consider6 el 1 (ponderacién minima disponible en el instrumento), el cual corresponde a la
respuesta de “Totalmente en desacuerdo”, el valor maximo fue de 25, en el que caso de que
todos los respondientes contestaran la ponderacién de la categoria mas alta (5= Totalmente

de acuerdo).

Al igual que en el anterior baremo, se dividio el valor maximo entre tres niveles de
intensidad (en desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo y de acuerdo), por lo que la

anchura de los niveles fue de 8.33 (ver Tabla 2.7).
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Tabla 2.7 Baremo de intensidad para la variable de
lealtad del cliente

Nivel Rango
En desacuerdo 1-8.33
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8.34 - 16.66
De acuerdo 16.66 — 25

Fuente: Elaboracion propia.

2.5.4 Andlisis de datos

La informacion fue procesada estadisticamente mediante el uso del programa Stadistical
Package for the Social Sciences version 17.0 (en adelante, SPSS). Para el anélisis de
resultados se utilizaron estadisticos descriptivos en cuanto a la presentacion y descripcion
de los datos méas significativos y estadistica inferencial para la prueba de hipdtesis, asi

como el célculo del coeficiente del Alfa de Cronbach.

Se utilizaron distribuciones de frecuencias y porcentajes para caracterizar los la
informacidn obtenida con el instrumento de medicion, ademas se utilizé la herramienta del
menu de transformacion para célculo y codificacion de variables para realizar de andlisis de

las dimensiones y variables estudiadas.

Para el andlisis de la relacion entre las dos variables clave del estudio (calidad en el servicio
y lealtad del cliente) se empleo el coeficiente de correlacién rho de Spearman para estimar
el grado de asociacion entre ambas variables. El uso de ésta prueba se debid al nivel de

medicion de las variables (ordinal).

2.5.5. Fiabilidad del instrumento

Se utilizé el Alfa de Cronbach para analizar la confiabilidad del instrumento de medicion
utilizado en la recoleccion de datos. De acuerdo con Coolican (2005) es el estadistico mas
utilizado para calcular la confiabilidad de una prueba. “El alpha es equivalente al promedio
de todos los valores posibles de confiabilidad derivados de division por mitades que se
podrian estimar a partir del conjunto de datos; por tanto, la buena confiabilidad se
representa por medio de valores alfa alrededor de 0.75 y hasta 1” (p.129). Los resultados

del analisis estadistico del alfa de Cronbach al instrumento se muestran en la Tabla 2.8.
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Tabla 2.8 Andlisis de fiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach
basada en los elementos

Alfa de Cronbach tipificados No. de elementos

944 944 20

Fuente: Elaboracion propia.

El coeficiente para la prueba fue de 0.994, lo cual permite concluir que el instrumento es
consistente y confiable, ya que “valores por encima de 0,8 indican consistencia muy
aceptable para los elementos de la escala, y valores por encima de 0,9 indican gran

consistencia” (Pérez citado en Mejias, Teixeira, Rodriguez & Arzola, 2010, p.6).

2.6 Procedimiento para la aplicacion del instrumento

Se realizé una prueba piloto para la aplicacion del cuestionario en abril de 2012, la prueba
consistio en la aplicacion de 15 instrumentos. A partir de este pilotaje se realizaron
modificaciones al disefio del instrumento las cuales consistieron en agregar 8 items
adicionales, ya que inicialmente estaba construido por 13 items (ver Tabla 2.9), esto para
lograr un equilibrio en el nimero de preguntas correspondientes a cada dimension de las
variables de estudio, ademas se integr6 numeracién a las preguntas, asi como

modificaciones en el formato en cuanto a espacios (interlineado) y amplitud de méargenes.

La aplicacion de los cuestionarios fue autoadministrado individual, esto se refiere a que el
cuestionario se proporcioné directamente a los participantes para que lo contestaran: “No
hay intermediarios y las respuestas las marcan ellos” (Hernandez et al., 2010, p.235). Los
cuestionarios para este estudio se aplicaron de manera personal y fisica a cada uno de los

encuestados para su contestacion escrita.
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Tabla 2.9 items integrados al instrumento después de la prueba piloto

Variables Dimensiones item

Calidad en el
servicio

5. La empresa presta su servicio en el
tiempo acordado.

Confianza i
6 La empresa es cuidadosa de no cometer

€rrores en sus registros 0 documentos.

Responsabilidad | 7. Los empleados de este establecimiento
informan puntualmente y con sinceridad
acerca de todas las condiciones del
servicio.

Seguridad 11. Me siento seguro en las transacciones
que realizo en éste establecimiento.

14. Los empleados de este establecimiento
buscan lo mejor para los intereses del
cliente.

15. Los empleados de este establecimiento
comprenden sus necesidades especificas.

Empatia

Lealtad del cliente 16. Contaré aspectos positivos sobre éste
establecimiento a cualquiera que busque
mi consejo.

] 17. Recomendaré este establecimiento a
Referencias cualquiera que busque mi consejo.

18. Animaré a mis amigos y familiares a
venir a este establecimiento.

Intenciones de 19. Cuando necesite este servicio
recompra consideraré este establecimiento como la
primera opcion.

Fuente: Elaboracion propia.

El procedimiento de aplicacion fue el siguiente: al principio se dio una breve introduccion
del objetivo del instrumento y explicacidn de la naturaleza del estudio, ademas se pregunto
a los encuestados si deseaban o no participar en el estudio y contestar el instrumento. Una
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vez aceptada la participacion, se distribuyeron los instrumentos de medicion al igual que
una pluma para poder contestarlos de manera escrita. Después el aplicador explico
brevemente la clave de respuestas y la forma de contestar el cuestionario a los participantes,
enseguida hubo un tiempo de espera para la contestacion del instrumento y para contestar
alguna otra pregunta por parte de los encuestados (2 minutos aproximadamente), enseguida

se recogieron los instrumentos y se agradecio a los participantes su cooperacion.

Al aplicar los instrumentos de medicién de manera personal se tiene la ventaja de que se
logra un alto porcentaje de respuestas a las preguntas, o a las afirmaciones, como es el caso
de este instrumento, con una estimacion superior al 80%, en comparacion con los
cuestionarios autoadministrados por envid, cuya tasa de respuesta tiende a ser menor
(Hernéndez et al., 2010).

En el siguiente capitulo se describe el analisis de los resultados encontrados en este estudio.
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Capitulo 3 Analisis de resultados

En este capitulo se muestran los resultados del analisis estadisticos de los datos
recolectados en el estudio, primero se presentan los estadisticos descriptivos (distribucion
de frecuencias) para caracterizar las variables de estudio, posteriormente se presenta el
andlisis de correlacion para la prueba de hipotesis.

3.1 Estadisticos descriptivos

Al analizar en el programa SPSS 17.0 los estadisticos descriptivos de los datos obtenidos
en el estudio se observaron las siguientes frecuencias para las dimensiones de la calidad en

el servicio y lealtad del cliente:

Como se muestra en la Tabla 3.1 la percepcion de la dimensién de elementos tangibles de
la variable calidad en el servicio es favorable, ya que el 87% de las respuestas se
encuentran en el rango de “De acuerdo”. No se presentaron respuestas para el intervalo de

“En desacuerdo” y obtuvo el 7.8% para el rango “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”.

Lo anterior sefiala que la mayoria de los respondientes evaluaron favorablemente la
apariencia de las instalaciones fisicas, del equipo, asi como la del personal y los materiales
escritos, y sélo un porcentaje minimo consider6 su evaluacién de manera neutral sin

consideraciones negativas o positivas.

Tabla 3.1 Distribucion de frecuencias para la dimension elementos tangibles
de la variable calidad en el servicio

Elementos Tangibles
Frecuencia Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Ni deacuerdo ni )5 -3 8.2 8.2
en desacuerdo
De acuerdo 280 87 g1 8 100
Total 305 947 100
No repondio 17 53
Total 322 100

Fuente: Elaboracion propia.
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La Tabla 3.2 muestra las frecuencias de la dimension confianza de la variable de calidad en
el servicio, en la cual se muestra que el 94.7% de los clientes considerd su respuesta en el
rango de “De acuerdo”, ésta fue la dimensidn con el segundo valor mas alto de porcentaje

en el rango favorable de percepcion.

Esto refleja que la gran mayoria de los encuestados considera su evaluacion de la capacidad
de desemperiar el servicio de manera precisa, segura y de acuerdo a lo prometido en los
restaurantes de manera muy positiva, y solo el 4.3% considerd su respuesta en una posicion

neutral, sin acepciones positivas o negativas.

Tabla 3.2 Distribucidon de frecuencias para la dimension confianza de la
variable calidad en el servicio

Confianza
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
Valido | Acummlado
Ni de acuerdo ni 14 43 44 44
en desacuerdo
De acuerdo 305 047 Q5.6 100
Total 319 991 100
No respondic 3 ne
Total 322 100

Fuente: Elaboracion propia.

La dimension de responsabilidad correspondiente a la variable de calidad en el servicio
tuvo un porcentaje del 88.8% de respuestas en el rango “De acuerdo”, lo que representa una
percepcién favorable por parte de los clientes. Al igual que en otras dimensiones no estuvo
presente el rango de “En desacuerdo”; sin embargo, fue la dimension de la variable calidad

en el servicio con el segundo valor de porcentaje mas alto en el rango “Ni de acuerdo ni en
desacuerdo” (9.3%). Ver Tabla 3.3.

Si bien un gran porcentaje de los respondientes evalud la disponibilidad por parte de los
prestadores de servicios de los restaurantes de ayudar a los clientes y de proveerles el
servicio de manera agil y rapida de manera favorable, también tuvieron el segundo lugar en
el rango neutral de evaluacion sin acepciones positivas 0 negativas, lo cual indica un mayor
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grado de indecision en su evaluacion y da cabida a la oportunidad de mejoras de estos

aspectos en los restaurantes.

Tabla 3.3 Distribucion de frecuencias para la dimension responsabilidad de la
variable calidad en el servicio.

Responsabilidad
Frecuencia Porcentaje Porcentzje | Porcentzje
valido Acmmmulado
Nide acuerdo ni en desacuerdo 30 93 9.5 9.5
De acuerdo 286 888 905 100
Total 316 98.1 100
No respondic 5 1.6
No vilido por sistema 1 0.3
Total i] 1.5
Total 322 100

Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 3.4 describe la evaluacion de los clientes de la dimension seguridad de la calidad

en el servicio en la cual se destaca que el 96.6% de los encuestados considero su respuesta

el intervalo de “De acuerdo”. Esta dimensidn obtuvo el porcentaje mas alto en el rango

favorable de “De acuerdo” y al igual que las anteriores dimensiones no obtuvo respuestas

para el rango de “En desacuerdo”.

Tabla 3.4 Distribucion de frecuencias para la dimension seguridad de la variable
calidad en el servicio

Seguridad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Ni de acuerdo ni en 10 31 11 11
desacuerdo
De acuerdo 311 06.6 069 100
Total 321 997 100
No vilido por sistema 1 0.3
Total 322 100

Fuente: Elaboracion propia.
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Los clientes sefialaron que los aspectos de conocimiento del servicio y la habilidad por
parte de los prestadores de servicio para inspirar buena fe y confianza en las transacciones
que realizan dentro de los establecimientos fueron los mas favorablemente evaluados
dentro de los diferentes aspectos de la calidad en el servicio analizada en los restaurantes de

la ciudad de Ensenada.

Por otro lado, la dimension de empatia obtuvo los valores menores en porcentaje para el
rango de respuesta “De acuerdo” de la variable de calidad en el servicio (72.4%) y obtuvo
el valor mas alto en ¢l rango de “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” (24.2%) que refleja

neutralidad. VVer Tabla 3.5.

Tabla 3.5 Distribucion de frecuencias para la dimension empatia de la variable
calidad en el servicio

Empatia
Frecuencia Porcentaje Porce.ntaje Porcentaje
Vaélido Acumulado
Ni deacuerdo nien 78 94.2 251 951
desacuerdo
De acuerdo 233 72.4 74.9 100
Total 311 96.6 100
No Vélido por sistema 11 3.4
Total 322 100

Fuente: Elaboracion propia.

Eso refleja que, si bien la mayoria de los respondientes consideraron favorable su
evaluacion en ofrecimiento de un servicio de manera individualizada, cuidadosa y con
interés genuino por satisfacer sus necesidades especificas por parte de los prestadores de
servicio, fue la dimension que también obtuvo la consideracion menormente favorable por

parte de los clientes de los restaurantes.

Adicionalmente, fueron éstos aspectos los que obtuvieron el mayor porcentaje de
respuestas (casi un tercio de ellas) en una posicion neutral, lo cual sefiala que los clientes
tuvieron poca inclinacién para calificarlos de favorable o bien desfavorable, e indica, a su

vez, que existe gran oportunidad de mejora en los mismos.
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En la Tabla 3.6 es posible observar la evaluacion de la variable de calidad en el servicio,
construida a partir de la suma de las evaluaciones obtenidas en las cinco dimensiones
descritas anteriormente, con el fin de caracterizar la percepcion global de la calidad en el

servicio por parte de los clientes en los restaurantes de la ciudad de Ensenada.

Los clientes consideraron la calidad en el servicio de manera muy favorable, ya que el
rango de respuestas de “de acuerdo” tiene el 95.3% de las respuestas, mientras que en la
posicion neutral de “ni de acuerdo ni en desacuerdo” se encuentra el porcentaje minimo de
4.7%. Al igual que en las dimensiones individuales, en la evaluacion de calidad en el

servicio no estuvo presente el rango desfavorable de “en desacuerdo”.

Es decir, practicamente la totalidad de los respondientes tuvo una percepcion positiva del
desempefio de los servicios por parte de éstos restaurantes, a través de su evaluacion
positiva en la capacidad de éstos de desempefiar el servicio de manera segura, cuidadosa,
precisa, agil, individualizada y con la capacidad de cumplir con lo prometido para el
servicio, asi como la evaluacion favorable de la apariencia de las instalaciones fisicas de los

restaurantes, su personal y materiales del servicio.

Tabla 3.6 Distribucion de frecuencias para la variable calidad en el servicio

Calidad en el Servicio
Porcentaje | Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje Valido Acumulado
Ni de acuerdo ni en 15 4.7 4.7 4.7
desacuerdo
De acuerdo 307 95.3 95.3 100.0

322 100.0 100.0
Total

Fuente: Elaboracion propia.

Por otro lado, la variable de lealtad del cliente obtuvo un porcentaje de 72.4% en el rango
favorable de “De acuerdo”. Estuvo presente el rango de “en desacuerdo” con un minimo
porcentaje de respuesta (0.3%), lo cual sefiala que en existe la consideracion desfavorable
por parte de los clientes a ser leales, ademas sefial6 un porcentaje de 24.8% en el rango
neutral de “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Ver Tabla 3.7.
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Tabla 3.7 Distribucion de frecuencias para la variable lealtad del cliente

Lealtad del cliente

Porcentaje |Porcentaje

Frecuencia Porcentaje L
J valido Acumulado

En desacuerdo 1 0.3 0.3 0.3
Ni de acuerdo nien 80 4.8 95 5 258
desacuerdo
De acuerdo 233 72.4 74.2 100
Total 314 97.5 100
No valido por sistema 8 2.5

Total 322 100

Fuente: Elaboracion propia.

Esto indica que, por un lado, al igual que con la variable calidad en el servicio, los clientes
evaluaron de manera favorable su intencion de ser leales expresado por su buena voluntad
de recomendar la impresa y de continuar su relacion con la misma; pero, por otro, ésta
consideracion también expresa que la evaluacion favorable de lealtad del cliente es menor

que aquella mostrada para las dimensiones de calidad en el servicio.

Es decir, si bien es en mayor medida la expresion positiva por parte de los clientes a ser
leales, también existen los casos de clientes (casi una tercera parte) que se mostraron en
desacuerdo o bien neutrales en su posicion de lealtad, consideracion que no estuvo
presente en la mayoria de las evaluaciones de las dimensiones de calidad en el servicio, y
que refleja un menor grado su aceptacion de lealtad a estos establecimientos en

comparacion con la evaluacion positiva expresada para la calidad en el servicio.

3.2 Analisis de correlacion

El analisis estadistico de correlacion de las dimensiones de la variable calidad en el servicio
frente a la variable de lealtad del cliente se hizo a través del coeficiente de correlacion rho
de Spearman. Para todos los casos se identificaron correlaciones positivas que expresaban
asociaciones minimas (rho=0.189) a medias (rho=0.561) entre las dimensiones de calidad

en el servicio y la lealtad del cliente (Hernandez et al., 2010).
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En la Tabla 3.8 se observa el resultado del anélisis estadistico de correlacion entre la
variable calidad en el servicio, construida a partir de la suma de las evaluaciones de las
dimensiones de calidad en el servicio, y la variable lealtad del cliente, en la cual se obtuvo
un coeficiente rho de Spearman de 0.324, lo cual sefiala una correlacion positiva baja entre

ambas variables.

Es decir, la variacion de la lealtad del cliente dada por su intencién de recompra y de dar
referencias positivas de la empresa se explica en un 32.4% por la variacion de la evaluacion
de la calidad en el servicio de los restaurantes por parte de los clientes, expresada por su
percepcion del desempefio del servicio recibido en los aspectos de elementos tangibles,

seguridad, confianza, responsabilidad y empatia.

Tabla 3.8 Correlacion entre calidad en el servicio y lealtad del
cliente

Correlaciones

Calidad en el servicio

Coef|C|e_r1te de 304"

Itad del cliente correlacion
Lea Sig. (bilateral) 0
N 314

**_La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.

Al correlacionar las dimensiones de la variable de calidad en el servicio y la variable de
lealtad del cliente, se encontrd una correlacion positiva con valor mayor de rho=0.5 en la
dimensién de empatia frente a la variable de lealtad del cliente. Las variables
correlacionadas y el valor del coeficiente de correlacion entre ellas se muestran en la Tabla
3.9.
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Tabla 3.9 Correlacion entre la variable de lealtad del cliente y las dimensiones de la
variable calidad en el servicio

Calidad en el servicio
Elem(.entos Responsabilidad | Confianza | Seguridad | Empatia
tangibles
Coeficiente de - o o - -
Lealtad del |correlacion 181 .383 292 301 561
cliente Sig. (bilateral) 0.002 0 0 0 0
N 297 308 311 313 307

**_La correlacion es significativa al nivel 0.01 (bilateral).
*, La correlacion es significativa al nivel 0.05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede observar en la Tabla 3.9, el valor mas alto de rho (0.561) se presenté con la
dimension empatia de la calidad en el servicio, valor que corresponde a una asociacion
media positiva. Esto implica que la variabilidad de la evaluacion de la lealtad del cliente se
explica en 56.1% por la variabilidad de la evaluacion de la dimension empatia de calidad en

el servicio.

Después de la empatia, la dimension de responsabilidad obtuvo el mayor coeficiente de
correlacion (rho= 0.383), seguida por la dimensién de seguridad (rho= 0.301), cuyos
valores corresponden a una relacion baja entre la estas dimensiones y la variable de lealtad

del cliente.

Por otro lado, al relacionar la variable de lealtad del cliente con las dimensiones de calidad
en el servicio, el menor valor de rho (0.181) se obtuvo en la correlacion de la variable
lealtad del cliente y la dimensidn de elementos tangibles de la calidad en el servicio, lo que
apunta una asociacion minima entre las variaciones de la evaluacion de elementos tangibles

de calidad en el servicio y la lealtad del cliente.

Por lo anterior es posible determinar que las variaciones de la lealtad del cliente,
manifestada por las intenciones de los clientes a continuar la relacion de negocios con la
empresa de servicios y de recomendarla a las demas personas, se ve influenciada en mayor
medida por los aspectos relacionados a la atencion individualizada y cuidadosa hacia los

clientes por parte del prestador de servicios, asi como al entendimiento y busqueda genuina
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de sus necesidades especificas; mientras que, aquellos aspectos con menor influencia sobre
la variacion de la calidad en el servicio son los relativos a la apariencia fisica de las

instalaciones, el personal, el equipo y materiales de servicio de los establecimientos de
alimentos y bebidas de la ciudad de Ensenada.
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Capitulo 4 Conclusiones y recomendaciones

A lo largo de este trabajo se ha estudiado a la calidad en el servicio y a la lealtad del cliente
en empresas prestadoras de servicios, con especial atencion a aquellas dedicadas al servicio
de alimentos y bebidas o restaurantes. Se analizaron las variables de calidad en el servicio y
de lealtad del cliente, en el caso de la primera se hizo a través de las dimensiones de:

elementos tangibles, responsabilidad, confiabilidad, seguridad y empatia.

La conclusion principal del trabajo de acuerdo con su objetivo general de describir la
relacion entre la calidad en el servicio de los restaurantes de la ciudad de Ensenada y la
lealtad de sus clientes, y de acuerdo a los analisis aplicados, se determin6 que existe una
relacién positiva baja entre ambos aspectos, expresada por el coeficiente de correlacion de
rho de Spearman de 0.324. Si bien, la relacion entre ambas variables es tenue, su nivel de

significancia (0.01) nos ratifica que dicha relacion es verdadera y significativa.

Es decir, la variacion de las intenciones de los clientes de recomprar o bien de dar
referencias positivas de los restaurantes, se encuentra explicada en un 32.4% por las
variaciones de su evaluacion de la calidad en el servicio recibido en dichos
establecimientos. Por lo tanto, es importante considerar que el factor de la calidad en el
servicio de los restaurantes de la ciudad de Ensenada tiene una estrecha relacién con la
intencidn de sus clientes a ser leales, y que vale la pena el desarrollo de estrategias por parte
de los prestadores de servicios que permitan la mejora en el desempefio del servicio a 0jos

de sus comensales.

En cuanto a la caracterizacion de la calidad en el servicio con base en las cinco dimensiones
utilizadas se encontr6 que en términos generales ésta es favorable, la percepcion de la
dimensién de elementos tangibles, confianza, responsabilidad, seguridad y empatia
obtuvieron entre el 72.4 y el 96.6% de las respuestas en el rango de “de acuerdo”, la
variable de calidad en el servicio tuvo de manera individual el 95.3% de respuestas en ese
mismo rango, ademas en ninguna de dichas dimensiones, o bien en la variable de calidad en

el servicio, estuvo presente el rango de “en desacuerdo”, de esta forma se pone en
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manifiesto que los respondientes no consideran negativa su evaluacion de calidad en el

servicio en éstos establecimientos.

La dimensidon de calidad en el servicio con mejores evaluaciones otorgadas por los clientes
de los restaurantes fue la de seguridad, es decir, los respondientes evaluaron los aspectos
relativos a la confianza que les transmite el personal de servicio, la respuesta a sus
preguntas sobre el servicio y a la seguridad en las transacciones que realizan en dichos
establecimientos de forma superior a los demés aspectos relacionados a la calidad del

servicio.

Por otro lado, es importante destacar que en la dimension de empatia obtuvo el porcentaje
menor en el rango favorable de “de acuerdo” (72.4%) y el mas alto en el rango de “ni de
acuerdo ni en desacuerdo”, lo cual refleja, por un lado, la menor disposicién a evaluarlo de
manera positiva, en comparacion con los demas aspectos de la calidad en el servicio y, por
otro, una alta posicion neutral para evaluar ésta dimension por parte de los clientes, asi
como la oportunidad de mejora de aquellos aspectos relacionados a esta dimension en

dichos establecimientos.

Sobre la relacion entre las dimensiones de calidad en el servicio de manera individual y la
de lealtad del cliente, se encontraron correlaciones positivas minimas a medias entre las
dimensiones de calidad en el servicio y la lealtad del cliente. Fue la dimension de empatia 'y
la variable de lealtad del cliente la asociacion que obtuvo el coeficiente rho mas alto
(0.561). Por el contrario, el coeficiente menor de correlacidn se obtuvo entre la variable de
lealtad del cliente y la dimensién elementos tangibles de calidad en el servicio (rho=
0.181). De esta forma, el analisis indica que para la variacién de la evaluacion de la lealtad
del cliente es explicada en menor medida por los aspectos relacionados a las dimensiones
de elementos tangibles, seguido por las dimensiones de confianza, seguridad y

responsabilidad.

Es decir, los aspectos mas importantes para el aumento o disminucion de las intenciones de
los clientes de dar referencias positivas y de recompra son aquellos aspectos asociados a la
comprension de sus necesidades especificas, el otorgamiento de atencion e informacion

personalizada, asi como a la busqueda genuina de cobertura de sus intereses.
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Por lo anterior es posible concluir que se acepta la hipotesis general del trabajo al sefalar

que existen correlaciones positivas entre las variables de lealtad del cliente y calidad en el

servicio, aunque de intensidad baja (0.324). En tanto que, la hipétesis especifica con mayor

acercamiento a la relacion perfecta fue aquella determinada por la dimension empatia de la

calidad en el servicio y la lealtad del cliente, en la Tabla 4.1 se sefialan las hipdtesis

aceptadas y la intensidad de relacion encontrada:

Tabla 4.1 Comprobacion de hipdtesis

Hipotesis

Valor de Rho

(Hi) Existe una relacion positiva entre la calidad en el servicio y
la lealtad de los clientes en los restaurantes de la ciudad de
Ensenada. A mayor evaluacion los elementos de la calidad en el
servicio, mayor evaluacion de la lealtad del cliente en los
restaurantes de la ciudad de Ensenada.

Correlacion baja
positiva
Rho=0.324

(H1) A mayor evaluacion en los elementos tangibles de la calidad
en el servicio, mayor evaluacion de la lealtad del cliente en los
restaurantes de la ciudad de Ensenada.

Correlaciéon minima
positiva
Rho=0.181

(H2) A mayor evaluacion en la confianza de la calidad en el
servicio, mayor evaluacion de la lealtad del cliente en los
restaurantes de la ciudad de Ensenada.

Correlacion baja
positiva
Rho= 0.292

(H3) A mayor evaluacion en la responsabilidad de la calidad en el
servicio, mayor evaluacion de la lealtad del cliente en los
restaurantes de la ciudad de Ensenada.

Correlacion baja
positiva
Rho=0.383

(H4) A mayor evaluaciéon en la seguridad de la calidad en el
servicio, mayor evaluacion de la lealtad del cliente en los
restaurantes de la ciudad de Ensenada.

Correlacion baja
positiva
Rho=0.301

(Hs) A mayor evaluacion en la empatia de la calidad en el
servicio, mayor evaluacion de la lealtad del cliente en los
restaurantes de la ciudad de Ensenada.

Correlacién media o
moderada positiva
Rho= 0.561

Fuente: Elaboracion propia.

Otros estudios previos, como los realizados por Al-Rousan et al. (2010), EL-refae (2012),
Ravichandran et al. (2010) y Hazra & Srivastava (2009), han identificado a la dimension de

empatia dentro de las de mayor influencia sobre la lealtad de sus clientes. Sin embargo,
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resulta interesante considerar que aquellos aspectos relacionados a los elementos tangibles
(apariencia fisica de las instalaciones y personal de servicio) no mostraron correlaciones
importantes con la lealtad del cliente en éstos establecimientos, en especial, debido a que
existen investigaciones anteriores que sefialan lo contrario y encuentran en los elementos
tangibles del servicio una estrecha relacion con la lealtad de sus clientes (EL-refae, 2012;
Ravichandran et al., 2010).

Ademaés, es importante sefialar que si bien la evaluaciéon de calidad en el servicio fue
positiva, ésta fue mayor en comparacion con la evaluacion de lealtad del cliente, ya que en
lealtad del cliente estuvo presente el rango de respuesta “en desacuerdo” y tuvo un 24% de
sus respuestas en el rango neutral de “ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Es decir, si bien la
percepcion es positiva sobre los aspectos de la calidad en el servicio en restaurantes, lo es
en menor grado la intencion de los clientes a ser leales. Esto, explican Trujillo & Vera
(2009) puede deberse a que es dificil considerar que un cliente desee elegir siempre la
misma opcion de consumo (en el caso de restaurantes), ya que, a pesar de que tengan una
buena opinion de la calidad de su servicio, intervienen aspectos de blsqueda de diversidad

que deben ser satisfechos.

Los resultados obtenidos en este trabajo hacen posible identificar aquellos aspectos de la
calidad en el servicio con relaciones mas poderosas sobre la lealtad de los clientes en
restaurantes, lo cual permite a los administradores y gerentes de estos establecimientos
enmarcar aquellas areas de interés para la lealtad de sus clientes, Gtiles para el disefio de

estrategias operativas en su busqueda.

Los prestadores de servicios deben trabajar en el desarrollo, asi como mejora de habilidades
y competencias en la prestacion de servicio relacionado con la interaccién con los clientes,
y actitud positiva por parte del personal para proveer encuentros efectivos de servicio a los
clientes (EL-refae, 2012). Para la obtencidén y mejora de estas habilidades y competencias
del servicio se recomienda comenzar por una adecuada seleccion de personal de servicio,
entrenamiento y capacitacion constante que aseguren el buen desempefio del mismo, hacer
énfasis y sensibilizar al personal sobre la importancia de entender lo que los clientes

necesitan y dar atencién personalizada.
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Se debe asegurar que los empleados de los restaurantes conozcan y manejen de primera
manos las caracteristicas del servicio y los productos que ofrecen en el establecimiento, asi
como los problemas habituales de los clientes, esto apoyara de manera significativa su
capacidad de ofrecer informacion personalizada de acuerdo a las necesidades de los

clientes.

Ademas es importante establecer un sistema para monitorear las necesidades de los clientes
y sus percepciones de calidad en el servicio que aporten al desarrollo de estrategias
especificas para cada establecimiento sobre aquello que sus clientes desean obtener de su
servicio, y asi garantizar una prestacion de servicio mas adecuada para sus clientes.
También se recomienda establecer mecanismos que alienten y motiven la buena prestacion

de servicio del personal (Vijayadurai, 2008).

En futuras investigaciones es posible considerar incluir en el andlisis otras dimensiones
para la caracterizacion de la calidad en el servicio de los restaurantes que las aqui
propuestas, aquellas que contemplen caracteristicas distintivas de estos establecimientos y
del tipo de servicio que ofrecen (servicio de alimentos y bebidas), asi como considerar
aspectos de la lealtad del cliente no exploradas en el estudio, como lo es el anélisis de la
relacion entre las dimensiones de la calidad en el servicio y comportamiento de recompra a

través del numero de visitas efectuadas al establecimiento por parte de los clientes.
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ANnexo
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Instrumento

Este cuestionario busca obtener informacion relativa a la calidad en el servicio y la lealtad del
cliente en restaurantes de la ciudad de Ensenada, su uso es académico y las respuestas son
anonimas.

Marcar con una equis (X) su respuesta. La clave de respuestas es la siguiente:

1- Totalmente 2- En 3- Ni de acuerdo ni | 4- De acuerdo
en desacuerdo desacuerdo en desacuerdo

5- Totalmente de
acuerdo

No.

Las instalaciones fisicas de este establecimiento son comodas y
visualmente atractivas.

Los empleados del establecimiento tienen una apariencia pulcra
(limpia).

La carta y otros materiales relacionados con el servicio son
visualmente atractivos.

Cuando tengo un problema, los empleados muestran un sincero
interés en solucionarlo.

La empresa presta su servicio en el tiempo acordado.

La empresa es cuidadosa de no cometer errores en sus registros o
documentos.

Los empleados de este establecimiento informan puntualmente y
con sinceridad acerca de todas las condiciones del servicio.

Los empleados ofrecen un servicio rapido y &gil.

Los empleados de este establecimiento le dedican el tiempo
necesario para responder a sus preguntas.

10

El comportamiento de los empleados de este establecimiento, le
transmite confianza.

11

Me siento seguro en las transacciones que realizo en este
establecimiento.

12

Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder
a sus preguntas.
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13

Los empleados de este establecimiento ofrecen informacion y
atencion personalizada.

14

Los empleados de este establecimiento buscan lo mejor para los
intereses del cliente.

15

Los empleados de este establecimiento comprenden sus
necesidades especificas.

16

Contaré aspectos positivos sobre éste establecimiento a otras
personas.

17

Recomendaré este establecimiento a cualquiera que busque mi
consejo.

18

Animaré a mis amigos y familiares a venir a este
establecimiento.

19

Cuando necesite este servicio consideraré este establecimiento
como la primera opcién.

20

En los proximos afios visitaré este establecimiento para obtener
el servicio.
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