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La satisfaccion del cliente basada en la calidad del servicio a través de la eficiencia del personal y

eficiencia del servicio: un estudio empirico de la industria restaurantera

Customer satisfaction based on service quality through staff efficiency and service efficiency: An

empirical study of the restaurant industry

Resumen

Existen muchas investigaciones sobre satisfaccién y calidad en el servicio. Estos conceptos se
convierten en constructos clave cuando se trata de estudiar a las empresas de servicios. Tal es el
caso de la industria restaurantera, en donde para evaluar la calidad del servicio y la satisfaccién, el
consumidor se fija tanto en la eficiencia del personal como en la eficiencia del servicio. Estos
conceptos son totalmente distintos, pero van de la mano, pues no existe uno sin el otro. Para esta
investigacién se tomé el caso de un restaurante cuyo posicionamiento estd basado en la diversidad
de alimentos que preparan, el servicio que ofrecen y su precio, ubicado en la ciudad de Cancun,
Quintana Roo. El objetivo de esta investigacion es el andlisis de relaciones causales entre los
componentes del modelo de un servicio restaurantero, como son la eficiencia del personal, la
eficiencia del servicio, la calidad del servicio y la satisfaccion. Se aplicaron procedimientos
estadisticos como el andlisis factorial confirmatorio y el modelo de ecuaciones estructurales. Se
probaron tres hipétesis. Los resultados fomentan el trabajo de la industria restaurantera en
funcién de la calidad en el servicio trabajando paralelamente la eficiencia del personal y la

eficiencia del servicio para generar satisfaccién a los consumidores.

Palabras clave: satisfaccién, calidad, servicio, cliente, restaurante, estrategia

Abstract

There are many investigations on service satisfaction and quality. These concepts become key
constructs when it comes to studying service companies. Such is the case of the restaurant
industry, where to evaluate service quality and customer satisfaction, the consumer is focused on
the efficiency of the service and the personnel who delivers it. These concepts are totally different,
but they move along in tandem since one is not present without the other. For this investigation,
the restaurant under examination is located in the city of Canctin, Quintana Roo. The restaurant’s

positioning is based on the diversity of foods they prepare, the service they offer, and their price.
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This place was chosen because it is a common place where local consumers converge and, in a
short time, became a favorite in the city. The objective of this research is the analysis of causal
relationships between the components of the model of a restaurant service, such as the efficiency
of the personnel, the efficiency of the service, the quality of the service and the satisfaction of
consumers. Statistical procedures such as confirmatory factor analysis and structural equation
models were applied. The three hypotheses were tested. The results encourage the work of the
restaurant industry in terms of service quality, working in parallel with the efficiency of the staff

and the efficiency of the service to generate satisfaction for consumers.

Key words: satisfaction, quality, service, customer, restaurant, strategy

1. Introduccién

A finales del siglo XX se incrementaron muchas empresas de servicios. Este sector ofrece grandes
oportunidades para estimular el crecimiento y el empleo alrededor del mundo. Los servicios
generan mas de dos tercios del PIB mundial y son la principal fuente de empleo en las economias
mds importantes (OCDE, 2014). Autores como Zeithaml, Bitner y Gremler (2009 p. 4) definen a
los servicios como actos, procesos y desempefios proporcionados o producidos por una entidad o
persona para otra entidad o persona. Quinn, Baruch y Paquette (1987 p. 52) mencionan que el
servicio son todas las actividades econdmicas cuyo resultado no es un producto o algo fisico, por lo
general se consume en el momento en que se produce y se proporciona valor agregado en
distintas formas, son esencialmente intangibles ante su comprador, tal es el caso de la industria

restaurantera.

La industria restaurantera en México, se compone por unidades econémicas de servicios de
preparacion de alimentos y bebidas para su consumo inmediato (Censos econémicos, 2014). En el
2015 se contaba con 515,059 establecimientos dedicados exclusivamente a la preparacién de
alimentos y bebidas alcohdlicas y no alcohélicas, estos van desde cafeterias, fuentes de sodas,
restaurantes de autoservicio, de preparacién de antojitos, tacos, tortas, pescados y mariscos, hasta
las grandes cadenas. Esta industria emplea a mas de 1.5 millones de personas (CANIRAC, 2014). La
industria restaurantera representa el 10.6% de las unidades econémicas nacionales, emplea al 6.6%
del personal ocupado en el pais y participa en mas del 1.6% de la produccién bruto total (Censos
Econémicos, 2014). La generacién de valor en la industria restaurantera, se caracteriza por una

parte tangible que es la preparacién de alimentos y una parte intangible conformada por la
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atencidn que recibe el cliente (CANIRAC, 2014).

En la ciudad de Cancun, Quintana Roo existen 3,922 establecimientos de servicios de preparacién
de alimentos y bebidas (DENUE, 2017). Para este estudio se consideré un establecimiento que es
una cafeteria, restaurante y panaderl'a, creada por expertos restauranteros mexicanos, su mercado
es la gente que reside en Cancun, el posicionamiento que tiene se basa en la diversidad de
alimentos que preparan, el servicio que ofrecen y su precio. Sin embargo para esta investigacién
no se considera el precio, ya que este no es un factor en la generacién de valor en la industria

restaurantera.

Sin embargo la importancia de la generacién de valor de la industria restaurantera puede
percibirse de manera diferente entre los consumidores, esto debido a lo que el cliente ha
aprendido, sentido, visto y escuchado a lo largo del tiempo (Aaker, 1991). La percepcion del
consumidor aplica al concepto de percepcién sensorial del marketing y se refiere a cémo los seres
humanos perciben y procesan los estimulos sensoriales a través de sus cinco sentidos y se van
formando una opinién sobre las empresas, productos y servicios (Blank, 2018). La teoria de la
percepcidn intenta explicar cémo los clientes refieren los valores y las motivaciones que impulsan
el comportamiento de compra, tratan de entender por qué los consumidores toman las decisiones

y como influenciar en esas decisiones.

El cliente a través de la percepcién se va creando un comportamiento de compra, y que las
empresas lo materializan en un indicador que es la satisfaccién del cliente. Kotler y Armstrong
(2003), definen la satisfaccién del cliente como el nivel del estado de dnimo de una persona que
resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas. Por
lo tanto las empresas buscan resaltar la importancia del servicio prestado y mas concretamente, a
considerar la evaluacién de la calidad de servicio como fuente de valor, en un cliente cada vez mas
exigente que busca producto o servicios que pueden satisfacer sus necesidades, ofreciéndoles

mejores resultados (Moliner, 2001).

Considerando lo anterior, la industria restaurantera debe evaluar tanto la satisfaccién del cliente,
como la calidad del servicio para generar valor en sus clientes. Rust, Moorman y Dickson (2002 p.
7), sugieren que las estrategias enfocadas en la satisfaccion del cliente, la generacién de ingresos, y
la calidad en el servicio pueden ser mds rentables que las estrategias enfocadas a reduccién de

costos, ya que un cliente satisfecho deja de lado a la competencia y por lo general, vuelve a
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adquirir el servicio comunicando a otros posibles clientes sus experiencias positivas (Kotler y Lane,
2006). Kotler y Armstrong (2003), sugieren que unas altas cuotas de satisfaccién del cliente

pueden constituir el mejor indicador de los beneficios futuros de una empresa.

Por lo tanto esta investigacién tiene el objetivo de analizar las relaciones causales entre los
constructos satisfaccién de cliente y calidad del servicio al momento de explicar las conductas

deseables del consumidor en un modelo conceptual de un servicio restaurantero.

El marco tedrico abarca la conceptualizacién de la satisfaccion y la calidad del servicio. Se
desarrolla un sustento teérico del modelo conceptual propuesto, asi como el establecimiento de las
hipdtesis. La metodologia de la investigacién establece el andlisis factorial confirmatorio y el
sistema de ecuaciones estructurales como técnica de andlisis de las relaciones entre las variables.
La parte de los resultados comprueba dicha relacién entre las variables. Y por ultimo las
conclusiones en donde se discute la importancia de las relaciones de las variables, para la

generacién de estrategias que generen valor al cliente.
2. Marco tedrico

La mayoria de los profesionistas tienden a usar los términos satisfaccién y calidad de manera
intercambiable (Dabholkar, 1995 p. 101), pero los investigadores han intentado ser mds precisos
sobre los significados y la relacién que hay entre estos dos constructos, esto ha producido un
debate (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009, p. 103), ya que algunos autores hablan acerca de que
son las expectativas antecedentes de la satisfaccién, mientras que otros hablan de que es la calidad
percibida la que precede dicha satisfaccion (Mejias y Manrique, 201). Por otro lado los
proveedores de servicio necesitan saber si su objetivo debe ser tener consumidores satisfechos con
su prestacién de servicio, o prestar el nivel maximo de calidad de servicio percibido (Cronin y

Taylor, 1992, p. 55).
2.1. Satisfaccion del cliente

La satisfaccién es vista por lo general como un concepto mas amplio, mientras que la calidad del
servicio se enfoca de manera especifica en dimensiones del servicio, por lo que la calidad del
servicio es un componente de la satisfacciéon (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009, p. 104), como se

muestra en la figura 1.

RECAI Revista de Estudios en Contaduria, Administracién e Informatica.
Afio 7. No. 18 (Enero — Abril, 2018). ISSN: 2007-5278. Pags.: 46 - 65




51

Figura 1. Relacion de calidad y satisfaccion

Calidad del servicio

- Satisfaccion
Calidad del producto —_— >

del cliente

Precio

Fuente: Elaboracién propia a partir de Zeithaml, Bitner y Gremler (2009)

La satisfaccion es la respuesta de la realizacién del consumidor, es un juicio transitorio que es una
caracteristica del producto o servicio, o el producto o servicio en si, proporciona un nivel
placentero de realizacién relacionado con el consumo, y es susceptible al cambio (Bolton y Drew,

1991, p. 377).

La satisfaccidn es la evaluacién del cliente de un producto o servicio en funcién de si cumplié o no
las necesidades y expectativas del cliente. La satisfaccién puede asociarse con sentimiento de
placer, es un blanco mévil, dindmico que puede evolucionar con el tiempo, influida por una

variedad de factores (Fournier y Mick, 1999, p. 6).

La satisfaccidon del cliente estd influida de manera significativa por la evaluacién que se hace del
producto o servicio. Para un servicio como el que presta un restaurante, las caracteristicas mds
relevantes podrian ser: el personal que atiende, los horarios, las instalaciones, el mobiliario, la
variedad de los platillos, el sazén de los platillos, el ambiente del restaurante, el tiempo en el que

prestan el servicio.

Las emociones de los clientes también pueden afectar sus percepciones de la satisfaccién hacia los
productos y servicios, ya que se basan en la experiencia del servicio (Zeithaml, Bitner y Gremler,
2009, p. 105); emociones positivas como felicidad, placer, euforia y una sensacién de corazén calido

mejora la satisfaccién de los clientes.
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2.2. Calidad del servicio

La calidad se ha convertido en un constructo que desempefia un papel fundamental en todos los
contextos en especial en los servicios, pero de nada serviria disponer de altos niveles de gestién de
calidad si no existieran receptores del producto (Rebolloso, Salvador, Fernandez y Cantén, 2004, p.

358).

Los consumidores se vuelven cada dia mas exigentes en cuanto a los productos y servicios que
adquieren. La calidad del servicio se gesta a partir de quién manifiesta que los servicios requieren
una activa interaccién entre el cliente y el proveedor del servicio (Gronroos, 1982, p. 32), es decir
deben de estar estrechamente relacionado con la expectativa y satisfaccién del usuario (Hernon,

Nitecki y Altman, 1999, P IO).

Conocer cémo valoran los clientes el servicio, ofrece informacién valiosa para construir una gestién
que permita un funcionamiento eficaz hacia cliente (Martinez-Tur, Peiré y Ramos, 2001), es decir
la calidad del servicio y los modelos existentes se disefian para comprender el comportamiento de

los consumidores y aumentar la eficacia del mercado (Rebolloso et al., 2004, p. 358).

La calidad del servicio es influenciada no solo por el servicio sino por la forma en que lo recibe y
percibe (Grénroos, 1984, p. 37), por lo tanto se evalta en multiples factores. Parasuraman,
Zeithaml y Berry (1988, p. 14), identifican cinco factores: confiabilidad, sensibilidad, seguridad,
empatia y tangibilidad, que evaltan la percepcién de la calidad percibida. Sin embargo, es

necesario diferenciar los productos de los servicios para esta evaluacién.

Se juzga la calidad del servicio en base a las percepciones del resultado técnico, proporcionado,
que se refiere al proceso por el que se entregd ese resultado y la calidad de los alrededores fisicos
donde se entrega el servicio (Zeithmal, Bitner y Gremler, 2009, p. 111). Esta descripcién de calidad
del servicio como calidad del resultado, calidad de la interaccién y calidad del ambiente fisico es
captada por Brady y Cronin (2001, p. 35) en donde existe una calidad del resultado técnico,
refiriéndose al producto que acompafia fisicamente al servicio; calidad de la interaccién, que se da
en la forma en que interactuan los empleados y el cliente; y la calidad del ambiente fisico, que se

refiere a el entorno fisico en donde se presta el servicio.

Para la industria restaurantera, la calidad del servicio serd el elemento dominante en las
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evaluaciones de los clientes, que se dara a través de multiples encuentros de servicio, y se vincula a
largo plazo. La calidad del resultado técnico es una combinacién de la diversidad y sabor de la
comida que se ofrece, en esta investigacién se le designara como la eficiencia del servicio. Y la
calidad de interaccién es como interactuaron los clientes con los empleados del restaurante se le
denominara eficacia del personal. Estos aspectos resultan ser muy importante para determinar la
satisfaccion del cliente (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009, p. 1). En este caso no se toma en
cuenta el precio, porque no es un factor que genere valor de acuerdo a lo que establece la Camara

Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados (CANIRAC, 2014).
2. 3. Sustento tedrico de la investigacion sobre el modelo

En México, los restaurantes son establecimientos con gran relevancia para la economia del pais. Sin
embargo, existe una gran oferta y esto conlleva una gran responsabilidad ya que el nivel de calidad
de los servicios que ofrecen se enfoca en la eficacia del personal y la eficacia del servicio y estos
define el grado de satisfaccién. El objeto de estudio fue un establecimiento que maneja el concepto
de cafeteria, restaurante y panaderia, es un restaurante familiar y con los estandares de servicio

normales.

En el modelo conceptual se utilizé una escala que mide las expectativas y las percepciones de los
usuarios de un servicio y contiene una serie de items que analizan diversos aspectos de calidad
como el servicio y el personal (Parasuraman, Zeithaml, y Berry 1988); ademds de que es una
herramienta util para sopesar la calidad del servicio, y la satisfaccion de los usuarios (Rebolloso et

al, 2004).

Con los datos obtenidos se realizé un anilisis de frecuencias y un factorial exploratorio, que es una
técnica estadistica de variables multiples usada para resumir la informacién de numerosas

variables en un menor numero de subconjuntos o factores (Hair, Bush y Ortinau, 2004, p. 600).

El analisis permitié construir el modelo conceptual que sustenta la investigacién, como se muestra
en la figura 2, en donde la calidad del servicio depende de la eficiencia del personal y la eficiencia

del servicio y esta calidad del servicio lleva a tener una satisfaccién por parte de los comensales.

El personal tiene mucha influencia en la calidad del servicio pues son en parte responsables de

cémo se presente el servicio y estd directamente relacionado con el nivel de desempefio. Este, a su
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vez, tiene un efecto directo sobre la satisfaccién (Cronin y Taylor, 1992, p. 55). El servicio es
facilitado por el personal, y por lo tanto es necesario que este resuelva problemas
inmediatamente, tener un trato y actitud amable, estar capacitado y tener los conocimientos para
resolver cualquier duda, ademds de prestar atencién a los deseos y necesidades de los comensales,

por lo que se propone la siguiente hipdtesis de investigacién.

Figura 2. Modelo conceptual propuesto

V18
.//.
F4 Satisfaccion F— v17
1 vis
F3 Calidad del
Servicio
F1Efidencia F2 Eficiencia
del personal. del servicio

Im‘”vz | |\f’3 ||v4||v5 ||\;5| |w ”vs”vgl Vm"vn”m”m”'mlr\usl

ente: Elaboracién propia

Fu

HI. La eficiencia del personal tiene una relacion positiva con la calidad del servicio.

La eficiencia del servicio son los elementos dominantes que se pueden dimensionar y medir, que
ayudan a emitir un juicio de los resultados del proceso que se entregd. Brady y Cronin (2001),
describen la calidad del servicio, como la calidad del resultado, calidad de la interaccién y la calidad
del ambiente fisico, por lo que en la industria restaurantera, la apariencia del equipo y mobiliario,
las instalaciones fisicas, la presentacién de los empleados, la variedad de la carta, el sabor de los

alimentos, el ambiente del restaurante y los horarios, son caracteristicas que se exponen en la
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eficiencia del servicio por lo que se propone la siguiente hipétesis de investigacién.
H2. La eficiencia del servicio tiene una relacion positiva con la calidad del servicio.

La calidad del servicio se da a través de evaluaciones predecisionales, lo que genera un juicio mas
global y duradero, que se da a través de multiples encuentros del servicio (Bolton y Drew, 1991);
Cronin y Taylor, 1992; Parasuraman et al., 1988), en donde a un cliente evalta el tiempo en que
tardan los platillos en llegar a la mesa, la rapidez con que el personal sirve los platillos, y la

atencién del personal, por lo que se propone la siguiente hipétesis de investigacién.
H3. La calidad en el servicio tiene una relacion positiva con la satisfaccion.
3. Metodologia de la investigaciéon

La metodologia empleada se basa en una investigacién empirica, cuantitativa y transversal basada
en la calidad en el servicio de un restaurante ubicado en Cancun, Q. Roo, en donde se realizé un
muestreo no probabilistico, que es un proceso muestral en el que la probabilidad de seleccién de
cada unidad muestral es desconocida (Hair, Bush y Ortinau, 2004). El procedimiento que se
utilizé fue por bola de nieve, método que comprende el procedimiento de identificar y calificar
subjetivamente a un conjunto de encuestados prospectos iniciales que a su vez puedan ayudar al
investigador a identificar a personas adicionales (Hair, Bush y Ortinau, 2004). El requisito para
participar en la muestra fue, que hubieran comido en el restaurante. La encuesta fue realizada cara
a cara, en donde los estudiantes leian las respuestas y las personas contestaban. El levantamiento
se llevé a cabo del 10 al 22 de julio del 2016 por alumnos del programa Delfin y de Servicio Social
de la Universidad del Caribe, la duracién del cuestionario fue aproximadamente de diez minutos,

como se muestra en la tabla 1.

La muestra fue de 200 personas en donde el 50.5% de los encuestados son hombres y el 49.5%
son mujeres. La edad promedio fue de 29 afios, ademds se realiz6é un analisis factorial
confirmatorio (AFC) en el software estadistico EQS 6.1 (Bentler 1985). Se utilizé el método de
Méxima Verosimilitud (ML). Los modelos de ecuaciones estructurales consisten en una técnica
estadistica que permite establecer modelos de medida y modelos estructurales para el andlisis de
relaciones complejas del comportamiento humano (Ruiz, Pardo y San Martin, 2010, p. 35). Los

modelos de ecuaciones estructurales se utilizan en estudios de tipo correlacional, para la
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comprobacién de teorfas o modelos causales; una vez que se ha estimado un modelo es necesario
evaluar su calidad, para la cual se utilizan los estadisticos de bondad de ajuste (Ruiz, Pardo y San
Martin, 2010, p. 35). Posteriormente se analizard la fiabilidad tanto de los items como de los

constructos compuestos y por ultimo la validez convergente y discriminante.

Tabla 1. Ficha técnica del estudio

Caracteristicas Encuesta

Universo Comensales del restaurante
Ambito Geografico Cancun, Quintana Roo, México
Tamafio muestral 200 encuestas validas

Tipo de muestra No probabilistica por bola de nieve
Método de recogida de informacion Entrevista personal

Fecha de trabajo de campo 10 a 22 de julio al 2016

Fuente: Elaboracién propia

El modelo contempla cuatro variables latentes: 1) eficacia del personal, 2) eficacia del servicio, 3)
calidad del servicio y 4) satisfaccion. Ademas de 18 variables observables (items) como se muestran

en la tabla 2.

Los resultados del analisis factorial confirmatorio (AFC) presentan distintos estadisticos de bondad
de ajuste que indican de manera general, en qué medida el modelo reproduce adecuadamente las
relaciones que existen en la matriz de covarianzas en los datos y comprobar si el ajuste del modelo

propuesto es aceptable, como se muestra en la tabla 3.

Tabla 2. Variables latentes y observables

Variables latentes Variables observables*

Eficiencia del personal Si al comensal se le presenta un problema o necesita
ayuda, el personal del restaurante lo ayuda a resolverlo
inmediatamente.

El trato del personal es amable.

Cuando tiene alguna consulta, el personal que lo atiende
tiene la capacidad y los conocimientos necesarios para dar
una respuesta.

Prestan una atencion personalizada.

El personal del restaurante siempre esta con una sonrisa en

56
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el rostro y muestra interés por servir a los comensales.

El personal siempre estd atento a los deseos y necesidades
de los comensales.

Eficiencia del servicio El equipo y el mobiliario esta en buen estado.
Las instalaciones fisicas son visualmente atractivas.

Los empleados del restaurante tienen una apariencia limpia
y agradable.

La carta es atractiva y facil de entender.
El sabor de los alimentos es el que esperaba.

El personal del restaurante conoce la composicion de los
platos ofrecidos en la carta.

El ambiente del restaurante es seguro y tranquilo.
Los horarios del restaurante son adecuados.

El ambiente del restaurante hace sentir a los comensales
comodos.

Satisfaccion El tiempo en que tardan los platillos en llegar a la mesa es
el adecuado.

El personal responde a las preguntas e inquietudes.

El personal sirve lo solicitado con prontitud

57

* La escala de medicién de los items fue una escala de Likert del uno al cinco

Fuente: Elaboracién propia

La bondad de ajuste del modelo es practicamente satisfactoria. El indice NFI (Normed Fit Index),
propuesta por Bentler y Bonnett (1980), evalta la disminucién del estadistico x2 del modelo
tedrico con el modelo independiente, este estadistico debe alcanzar valores superiores a 0.90 en
este caso se tiene un NFl = .872 el cudl es aceptable; El indice NNFI (Nonnormed Fit Index),
incorpora los grados de libertad del modelo teérico e independiente, evitando la subestimacién si
las muestras son pequefias, en este caso se tiene un NNFI =912 lo que indica un buen ajuste; El
indice CFl (Comparative Fit Index), propuesto por Bentler (1985), compara la discrepancia entre la
matriz de covarianza que predice el modelo y la matriz de covarianza observada, por lo que evalta
el grado de perdida que se produce en el ajuste al cambiar del modelo propuesto al modelo nulo
(Aldds y Maldonado, s/f), en este caso el CFl=.926; El indice IFI (Fit Index), propuesto por Bollen

(1989), corrige la posibilidad de que el NNFI tome valores por encima de intervalo razonable
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IF1=.926; El indice MFI (Fit Index), propuesto por McDonald y Marsh (1990, p. 248) en
contraposicién a los anteriores se basa en la relacién al modelo teérico con el independiente
MF1=.680 este indice es bajo y puede entenderse porque este coeficiente viene asociado al célculo
de X2 ; El indice GFl (Goodness of Fit Index), es propuesto por Ullman (1996), es un ratio entre
los elementos ponderados de la matriz de covarianza poblacional estimada y los elementos
ponderados de la matriz de covarianza muestral GFI=.863; El indice AGFl (Adjusted Goodness of
Fit Index), se hace en funcién del numero de parametros que se han de estimar y el numero de
datos  posibles AGFI=.820; El indice RMR (Root Mean Square Residual), promedio de las
diferencias entre las varianzas y covarianzas muestrales RMR=.058; El indice SRMR (Standardized
RMR), suele utilizar residuos estandarizados e indican un buen ajuste si el valor es inferior a 0.05
en este caso SRMR=0.053; El indice RMSEA (Root Mean Quared Error of Approximation), se
puede interpretar como el error de aproximacién medio por el grado de libertad, Hu y Bentler
(1999), proponen que valores menores de 0.08 indica un buen ajuste; Sin embargo Browne y
Cudeck (1993) plantean que valores menores a 0.05 indica un buen ajuste, de 0.05 a 0.08 es
aceptable y valores mayores de 0.08 indica un ajuste mediocre, en este caso se obtuvo un

RMSEA=.077 que indica un ajuste aceptable.

Tabla 3. indices de bondad de ajuste

Indices de bondad de ajuste

Bentler-Bonett Normed Fit index .872
Bentler- Bonett Non — Normed Fit Index 912
Comparative Fit Index (CFI) .926
Bollen’s (IFI1) Fit Index .926
McDonald’s (MFI) Fit Index .680
Joreskog — Sorbom’s GFI Fit Index .863
Joreskog — Sorbom’s AGFI Fit Index .820
Root Mean — Square Residual (RMR) .058
Standardized RMR .058
Root Mean — Squared error of approximation .077
(RMSEA)
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Fuente: Elaboracién propia

La fiabilidad de la escala empleada se puede definir como la magnitud de las relaciones directas
que tienen todas las variables sobre la medida (Bollen, 1989), todo ello dentro del campo de las
ecuaciones estructurales. Esta se asegura primeramente mediante la fiabilidad individual de cada

item calculando el Alpha de Cronbach y luego por medio del indice de Fiabilidad Compuesta (IFC),
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propuesto por Fornell y Larcker (1981, p. 31), que parten de la premisa de que al calcular el Alpha
de Cronbach para cada factor por separado, no se tiene en cuenta la influencia sobre la fiabilidad
del resto de constructo y por ello propone un célculo para cada factor, que tenga en cuenta las
interrelaciones; un IFC superior a 0.60 es considerado como aceptable (Bagozzi y Yi, 1988), en este
caso todas las variables lo cumplen como se muestra en la tabla 4. Otros autores sefialan que una
fiabilidad superior a 0.5 es considerada como evidencia de una buena fiabilidad (Chau, 1997). Una
vez que es fiable se comprueba la validez de los constructos mediante el andlisis de validez

convergente (Calvo, Martinez y Juanatey, 2013, p. 230).

La validez convergente, es la que evaltia el grado en que los items que recogen un mismo
concepto, estan correlacionados. Una correlacién alta indica que la escala de medida estd midiendo
el concepto deseado. La validez convergente se calcula mediante el indice de la Varianza Extraida
(IVE), propuesto por Fornell y Larcker (1981), es la relaciéon entre la varianza capturada por un
factor en relacién a la varianza total, valores iguales a 0.5 o superiores son aceptables, en este caso

se cumple como se observa en la tabla 4.

Tabla 4. Resultados del andlisis factorial confirmatorio

Variable Indicador Factor Factor | Valor de Alpha de Indice de Indice de
Loading | Loading t- Cronbach’s | Confiabilidad | Varianza
(prom) | Robusto Compuesta Extraida
(IFC) (IVE)
V1 0.7 1
V2 0.787 10.423
V3 0.824 10.885
£1 Eficiencia va 0735 0.88 5 768 0.89 0.631 0.891
del Personal V5 0.751 9.962
V6 0.757 10.039
V7 0.724 1
V8 0.69 10.594
F2 V9 0.753 11.887
V10 0.675 10.885
L V11 0.666 0.79 10.128 0.899 0.662 0.899
Eficacia del V12 0.671 10.214
Personal V13 0.78 12.460
V14 0.609 9.069
V15 0.769 12.224
V16 0.756 1
FaSatisfaccion | VAT | OOTL | gqp | 10971 | g 0.656 0.763
V18 0.731 9.779
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Fuente: Elaboracién propia
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Los resultados obtenidos anteriormente aseguran la fiabilidad y validez del grupo de variables

observadas y el constructo fundamental.

4. Resultados

Se analizé el modelo estructural para obtener los resultados que permitan hacer el contraste de las

hipétesis disefadas.

Como se observa en la tabla 5, la hipétesis Hi, se comprueba ya que el coeficiente estandarizado
obtuvo un 0.671, y el valor t robusto >3.29 por lo tanto indica que existe una adecuada relacién
entre la eficiencia del personal y la calidad del servicio. La hipétesis H2 se comprueba dado un
valor del coeficiente estandarizado de 0.346 y un valor de t robusto >1.96 lo que indica una
adecuada relacién entre la eficiencia del servicio y la calidad del servicio. La hipdtesis H3, se
comprueba ya que el coeficiente estandarizado obtuvo un 0.751 y el valor de t robusto >1.96 lo que

indica una adecuada relacién entre la calidad en el servicio y la satisfaccién.

Tabla 5. Modelo estructural

Hipotesis Relacién Estructural Coeficiente Valor-t
Estandarizado Robusto

H1 La eficiencia del personal F1 S F3

tiene una relacion positiva con la 0.671*** 24.196

calidad del servicio

H2 La eficiencia del servicio F2 > F3

tiene una relacion positiva con la 0.346* 2.122

calidad del servicio

H3 La calidad en el servicio tiene F3——> F4

una relacion positiva en la 0.751* 1.98

satisfaccion

60

*** p < 0.001 nivel de significancia para H1; *p < 0.05 nivel de significancia de H2 y H3
5. Conclusiones

Esta investigacién permitié analizar las relaciones causales que se proponen en el modelo de un

servicio restaurantero.

Dentro de los hallazgos se observa que existe una relacién positiva de la calidad del servicio con la
eficiencia del personal y la eficiencia del servicio. Estas dos dimensiones se manifiestan de acuerdo

a la percepcién de los estimulos sensoriales cuando entran en contacto con el cliente. El cliente
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desde el momento que entra al restaurante estara valorando la eficiencia del servicio que puede
abarcar desde el mobiliario, las instalaciones, la vestimenta de los empleados (meseros, hostess,
etc.), la carta, el ambiente que ofrece el restaurante. Esto permitira valorar la eficiencia del

servicio.

La eficiencia del personal se crea cuando el consumidor interactia con el personal del restaurante

en lo que se llama momentos de la verdad en donde el cliente valorara el trato y la actitud del
. .

personal, al presentarse algin problema y la forma en que el personal lo resuelve, como podria ser

el tomar una comanda, o que por accidente se derrame algtin alimento sobre la mesa.

Figura 3. Modelo contrastado

o vis | 0731
// \\\\
< F4 Satisfaccion P, V17 0.671
V16 0.756
H3 0.751*
—~ //\\\
/" F3Calidad del \1
\\ Servicio y
0.671*** H2 0.346*
e RN
F1 Eficiencia \ (/ F2 Eficiencia \\
% delpersonal. fﬁ \ del servicio p

|v1‘| V2 |v3||v4| Vs Ivel IV7”V8IIV9IV10"V11 vi2 || vi3 |'v14||'v15|

07 o7 0.8 07 07 07 07 06 07 06 06 06 07 0.6 07
a7 24 35 51 57 28 O 52 75 AR 71 ] 09 A0

Esta figura muestra el modelo contrastado, incluyendo las cargas factoriales de las variables observadas con sus
respectivos constructos, asi como las trayectorias estructurales de las relaciones planteadas entre los constructos en el
modelo.

Fuente: Elaboracién propia
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Otro hallazgo fue la relacidon positiva que existe entre la calidad del servicio con la satisfaccion.
Dos constructos que estan en un debate frecuente por la ambigiiedad de su uso. Sin embargo la
satisfaccién del cliente es la evaluacién de la calidad del servicio en funcién a las dos dimensiones
(eficacia del servicio y eficacia del personal), por lo que no es una u otra, al contrario son
complementarias, para que exista satisfaccién del cliente es necesario considerar la evaluacién de la

calidad del servicio.

Estos hallazgos confirman la generaciéon de valor en un modelo de servicio restaurantero como lo
menciona la plantea la Cadmara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos

Condimentados.

Se deben generar estrategias enfocadas en la satisfaccién del cliente y la calidad en el servicio que
impacten en aspectos que los clientes los puedan percibir. Esto pone en evidencia y a la luz de la
teorfa que cuando se trata de un servicio, el factor humano es un elemento clave en la entrega del
servicio y la informacién que se genere de este acercamiento es util para la generacién de valor.
Asimismo el cuidar los procesos en el servicio y seguirlos paso a paso para la estandarizacién tanto
del producto como el servicio a través de un plano de servicio, fortalecerd también la generacién

de valor.

Una de las futuras investigaciones es la medicién de la satisfaccién a través de que trabajen en las
emociones del cliente, apoydndose de la eficacia del personal y eficacia del servicio, para detectar

cudl de los dos constructos genera mas valor.

Una de las limitaciones del estudio fue que solamente se realizé sobre un mismo restaurante, este
estudio debera ser replicado en varios restaurantes para verificar las hipdtesis establecidas en el

estudio en diferentes contextos.
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