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Resumen

El trabajo titulado “Evaluacion de la calidad percibida de servicios del Restaurante Covadonga
en Cienfuegos” esta encaminado a Evaluar la calidad percibida de los servicios en el
restaurante objeto de estudio perteneciente a la Empresa Provincial de Gastronomia
Alojamiento y Recreacion Cienfuegos . En el desarrollo de este, para el cumplimiento de dicho
objetivo, se aplica el procedimiento metodoldgico de Gonzalez (2013) que cuenta con cuatro
etapas y trece pasos. Las herramientas que se utilizan se especifican en la investigacion y
facilitan llegar desde la revision de la literatura relacionada con el tema en estudio hasta la
validacién de un instrumento de medicion de la calidad percibida. Los principales resultados
alcanzados, ademas del anterior, son la identificacion de criterios relevantes relacionados con
las insatisfacciones de los clientes del restaurante Covadonga y la propuesta de un programa

de acciones de mejora a las principales deficiencias detectadas.
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Summary

The work entitled "Evaluation of the perceived quality of services Covadonga Restaurant in
Cienfuegos" aims to evaluate the perceived quality of services in the restaurant under study
belongs to the Provincial Company of Gastronomy Accommodation and Recreation Cienfuegos.
In developing this, to fulfill this objective, the methodological procedure Gonzalez (2013) which
has four stages and thirteen steps are applied. The tools used are specified in the research and
facilitate reaching from the review of literature related to the topic under study to validation of an
instrument for measuring the perceived quality. The main results achieved, in addition to the
above, are the identification of relevant criteria related to customer dissatisfaction restaurant

Covadonga and proposing a program of actions to improve the main weaknesses found.
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Introduccion

La calidad aplicada a los procesos de servicios es un concepto intangible y abstracto, dificil de
definir y evaluar (Yesilada y Direktor, 2010). En este sector en el mundo se tiene una presion
creciente por demostrar que la gestibn empresarial posee un enfoque al cliente y que
se desarrolla la mejora continua conociendo los criterios de estos (Shahin, 2006), por
tanto sus percepciones de calidad o calidad percibida se tienen en cuenta todo el tiempo y esta
debe ser evaluada para orientar las acciones a emprender por las organizaciones (Curbelo,
2013).

El paso del tiempo y diversos factores, tales como el desarrollo de la tecnologia, el acceso a la
informacién, el descubrimiento de nuevos alimentos y/o recetas, asi como las cambiantes
necesidades del cliente, han influido en el desarrollo y evolucién de la industria del servicio de
los alimentos.

Por esta razon, los restaurantes han tenido que ajustarse a las demandas y los requerimientos
de cada época, motivo por el cual la calidad en el servicio ha ido adquiriendo un papel
preponderante para los negocios restauranteros, ya que se ha convertido en una estrategia que
permite satisfacer al cliente y contar con su lealtad.

Para que un restaurante logre la calidad en su servicio, este debe cumplir con las necesidades
y expectativas de sus clientes, ya que ellos son lo mas importante y quienes determinan qué tan
bueno es el servicio ofrecido por un establecimiento en particular. Para ello es necesario medir
las percepciones de los clientes con respecto a conceptos especificos que constituyan el
servicio en general.

Ciertamente, se considera que los restaurantes se encuentran a la mitad del paradigma de
producto-servicio, es decir, se encuentran a la mitad de ser un producto puro (un servicio que
no involucra alguna forma de atencion o servicio adicional) y un servicio puro (un servicio que
no involucra ningun tipo de tangible). Por ello, la entrega del bien al cliente esta compuesta
tanto por elementos tangibles, como son los alimentos y bebidas, asi como de elementos
intangibles, como la atencion y el servicio (Kotler, Bloom & Hayes, 2004; Jain & Gupta, 2004).
Esta dualidad puede considerarse particularmente interesante debido a la complejidad
multidimensional del concepto.

Los estudios de calidad percibida en los servicios de restaurantes son relativamente escasos.
Fick y Ritchie (1991) realizaron una de las primeras aplicaciones del SERVQUAL en el sector. A
partir de este trabajo, en la década de los noventa, se llevan a cabo diferentes estudios, como

es el caso de Lee y Hing (1995), Cox, Thompson, Cunial, Winter y Gordon (1997) y Heung,
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Wong y Qu (2000). Buena parte de estas investigaciones tratan de desarrollar herramientas de
medida, profundizando sobre la dimensionalidad del constructo y sobre la importancia relativa
de cada una de las dimensiones para la prediccion del comportamiento final de los
consumidores (Espinell, 1998). Finalmente, Knutson, Stevens, Wullaert, Patton y Yokoyama
(1990) adaptaron la escala SERVQUAL para aplicarla en el sector hotelero (LODGSERYV) y
cinco afios mas tarde a los servicios de restauracion (Stevens, Knutson y Patton, 1995), dando
lugar a la escala DINESERYV, que mantiene las cinco dimensiones de SERVPERF y se centra
Unicamente en la percepcién del servicio.

El DINESERV ha sido extensamente usado para medir la calidad de los servicios en los
restaurantes.Ejemplo de ellos son las investigaciones de Knutson, Steven y Patton (1995).Wu
Goh Lin y Poynter(1999).Heung , Wong y Qu (2000).Kim, Mc Cahon y Molinero (2000) y Huang
(2000).Estos investigadores han concluido que el DINERSERYV es un indice valido y confiable
para la calidad medidora del servicio en el negocio de restaurante.

Por su parte, el grupo de investigaciéon de la «Unidad de Investigacién en Psicologia del Trabajo
y de las Organizaciones» de la Universidad de Valencia inici6 en 1995 una linea de
investigacion sobre calidad percibida de los servicios de restauracion y de alojamiento que ha
dado lugar a la publicacion de diversos trabajos: Tordera, Martinez-Tur y Caballer (1995);
Martinez-Tur, Caballer y Tordera (1996); Martinez-Tur, Tordera, Peir6 y Ramos (1998); Ramos,
Collado, Marzo, Subirats y Martin (2001); Marzo, Martinez-Tur, Ramos y Peiré (2002). En sus
investigaciones los autores han tratado de demostrar la relevancia de los elementos tangibles
en las evaluaciones de la calidad percibida, asi como en la satisfaccién y lealtad resultantes.
Por su parte, Ribeiro (2002) constata que la calidad de la comida es el factor determinante en la
decision de los clientes a la hora de volver a un restaurante.

En definitiva, los resultados de las investigaciones desarrolladas hasta el momento coinciden en
el papel destacado de los aspectos tangibles para explicar la satisfaccién de los clientes y
predecir su comportamiento. Un Ultimo elemento a tener en cuenta es el papel determinante
que tiene el entorno social y cultural en la dimensionalidad del constructo. Witkowski y
Wolfinbarger (2002) han puesto en evidencia las dificultades para alcanzar un instrumento con
validez transcultural, lo que sugiere la necesidad de desarrollar y aplicar instrumentos de
medida en cada entorno cultural particular.

Segun estudios recientes del Technical Assistance Research Program (TARP, 2008) de
EE.UU. concluyé que los clientes que tienen una buena experiencia con el servicio se la
cuentan a una media de 5 personas, sin embargo su experiencia con un mal servicio se la

cuentan a un promedio de 10 personas. Barlow y Moller, en su texto “A complaint is a gift...” ,
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concluyen también que el porcentaje de clientes que se quejan es muy inferior a los que no lo
hacen.

Es frecuente considerar, como uno de los indicadores de calidad, al nUmero de quejas o
reclamos recibidos, por una organizacion de parte de sus clientes, pero ¢Realmente puede
considerarse éste como un indicador de calidad adecuado? El hecho es que los clientes se
guejan poco; al menos formalmente.

El numero de quejas recibidas puede ser alterado segun dispongamos de facilidades para el
cliente o, al contrario, entorpezcamos la emisién formal de la queja obstaculizando o
desanimando al cliente. De hecho, una organizacién puede estimular el que los clientes se
quejen, como medio para conocer qué se esta haciendo mal y, consecuentemente, mejorarlo.
Otra organizacion puede optar por obstaculizar o, al menos, no fomentar la formulacién de
quejas para mejorar los resultados de sus indicadores de calidad ¢Cual de ambas
organizaciones opera con mas calidad? ¢ La primera, o la segunda? ¢ La que recibe mas quejas
o la que recibe menos? Las quejas constituyen una medida indirecta de la calidad que no
indican la direccion ni intensidad de la satisfaccion de los clientes. La medicion de las quejas es
importante y es un factor que debe ser analizado, pero lo fundamental no es tanto la cantidad
de quejas, sino los comportamientos de la organizacion que provocan insatisfaccion. Tal vez
sea mas correcto establecer indicadores de calidad como el tiempo de respuesta a quejas o el
porcentaje de respuestas a quejas que se ajustan a un plazo de respuesta determinado.
Actualmente en los restaurantes estatales en Cuba la calidad del servicio se evalla a través de
las quejas como indicador. Lo anterior y tomando en consideracion la complejidad vy
multidimensionalidad en la definicion de la calidad percibida, no esta acorde a las practicas
actuales mas utilizadas en materia de evaluacion para servicios de restaurantes.

En los Ultimos afios el sector servicios ha experimentado un crecimiento muy significativo,
constituyendo en nuestro pais uno de los sectores econémicos mas importantes.
Especificamente en el sector turistico en el Municipio de Cienfuegos, los restaurantes estan
experimentando una fuerte competencia, a partir de la apertura de mas de diez restaurantes no
estatales (Trabajo por cuenta propia).Esto se evidencia en la disminucién de ganancias de los
restaurantes estatales en los Ultimos afios y a partir de los comentarios realizados por los
especialistas de la Empresa Provincial de Gastronomia Alojamiento y Recreacion Cienfuegos.
En un escenario caracterizado por la competitividad, la apuesta por la calidad supone una
ventaja competitiva dificil de superar (Garcia-Buedes, 2001), favoreciendo la imagen del

servicio que los propios clientes transmiten unos a otros (Ramos, Collado, Marzo, Subirats y
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Martin, 2001). Por ende, en lo que se refiere a este sector, la calidad del servicio vy,

especificamente, su evaluacion resulta clave para hacer frente a los nuevos tiempos.

Dentro de los restaurantes del municipio de Cienfuegos se selecciona como objeto de estudio el
restaurante “Covadonga” por ser uno de los que mayor ganancia obtuvo en el afio 2013
ademas de ser de interés de la empresa comenzar el estudio en dicha entidad. Lo
anteriormente abordado constituye la SITUACION PROBLEMICA de la investigacion que se
desarrolla.

Todo lo anterior descrito hace que se declare como Problema de Investigacion:
¢,Como evaluar la calidad percibida de servicios en el restaurante “Covadonga de Cienfuegos

perteneciente a la Empresa Provincial de Gastronomia Alojamiento y Recreacion Cienfuegos?

Se considera como hipotesis:

La implementacion de un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de servicios
en el restaurante “Covadonga”, permite identificar las principales brechas de insatisfaccion en la
calidad del servicio percibido por los clientes y proponer acciones de mejora orientadas a elevar

la calidad de la misma.

En funcion de ello se formulan los siguientes objetivos:
Objetivo general: Implementar un procedimiento para evaluar la calidad percibida de los
servicios en el Restaurante “Covadonga” perteneciente a la Empresa Provincial de Gastronomia
Alojamiento y Recreacion Cienfuegos.
De ahi se establecen los Objetivos Especificos:
1. Realizar una revision bibliogréafica sobre la teméatica calidad percibida para la elaboracién
del sustento tedrico conceptual de la investigacion.
2. Caracterizar la Empresa Provincial de Gastronomia, Alojamiento y Recreacion en
Cienfuegos.
Documentar el proceso de servicio objeto de estudio.
Determinar el estado actual de la calidad del servicio percibida por el cliente.
Proponer acciones de mejora que contribuyan a elevar la calidad del servicio percibido

por los clientes del restaurante “Covadonga”.

Por tanto, las variables de la investigacion son:
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Variable independiente:
v" Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de servicios propuesto por
Gonzélez (2013).
Conceptualizaciéon: Forma especificada para llevar a cabo una actividad o proceso (ISO
9000: 2005).

Variables dependientes: Se tienen en la investigacion dos variables dependientes
cuya conceptualizacion se especifican.

v' Brechas de insatisfaccion en la calidad del servicio percibido por el cliente.
Conceptualizacién: Son aquellos items que inciden de manera negativa en la calidad del
servicio desde la percepcion de los clientes.

v" Propuesta de acciones de mejora:

Conceptualizacién: Conjunto de acciones de mejora que contribuyen a elevar la calidad
del servicio en funcion de las principales brechas de insatisfaccién identificadas.
Justificacién de la investigacion:
La justificacién de la investigacion esta dada por la necesidad de mejorar la calidad de los
servicios en el restaurante “Plaza”, partiendo de la calidad percibida por los clientes. Para ello
se emplea el procedimiento de Gonzalez (2013).
A ello se suma que no se cuenta con un instrumento multicriterio para realizar dicha
evaluacién, destacandose la subjetividad que prima actualmente al considerar las quejas de
los clientes como método para la vigilancia activa del restaurante objeto de estudio.
La investigacion estd estructurada de la siguiente manera:
Capitulo I: Se elabora el marco tedrico referencial. Comprende aspectos relacionados con el
servicio y la calidad de los servicios percibida. Como elemento clave se realiza un analisis de
los diferentes modelos que permiten medir la calidad del servicio percibida. Por dltimo se

aborda la calidad de los servicios en el sector de restaurantes.

Capitulo_II: Se realiza una caracterizacion de la Empresa Provincial de Gastronomia
Alojamiento y Recreacion Cienfuegos y del restaurante “Covadonga”. Se realiza ademas un
andlisis critico de los procedimientos para la evaluacion de la calidad percibida de servicios
existentes en la literatura y se explica el procedimiento de Gonzalez (2013) a emplear en la
investigacion. Por dltimo se describen un conjunto de herramientas a utilizar en cada una de las

etapas.
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Capitulo 1ll: Se muestran los resultados relacionados con la implementacion del procedimiento
de Gonzélez (2013) para la evaluacion de la calidad percibida de servicios en el restaurante

“Covadonga”, que culmina con propuestas de mejora a las deficiencias detectadas.

Finalmente se expresan las principales conclusiones y recomendaciones que permiten sintetizar

los resultados, asi como la bibliografia utilizada y los anexos correspondientes.
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Capitulo I: Marco tedrico referencial

Capitulo I: Marco tedrico referencial

En el presente capitulo se desarrolla el marco teorico referencial donde se consultan diversos
criterios de autores acerca de la calidad, servicio y la calidad de los servicios percibida, asi
como los diferentes modelos que permiten medirla; aspectos que componen la historia del arte
de este trabajo. En la Figura 1.1 se presenta el hilo conductor que organiza de manera légica

los temas abordados.

izaci E i . Sistemade
: 0rgan|zac_|qnes de : : Concep’to_s y . Siste a de :
: servicio : : caracteristicas : : Servuccion

Calidad de
Servicios

Calidad de los servicios en
restaurantes

Figura 1.1: Hilo conductor de la investigacion. Fuente: Elaboracion propia.

1.1 Organizaciones de servicio

Se esta volviendo practicamente imposible crear una ventaja competitiva sostenible solo por
medio de un producto tangible. Por lo tanto para tener éxito en un negocio se necesitan instalar
barreras de entrada incorporando un “producto” como un paquete completo al cliente,
compuesto de procesos, practicas y diversos rasgos y beneficios tangibles e intangibles dificiles
de superar por un competidor. El cliente desea valor por el dinero que paga. En la mayor parte
de los casos, éste da mas importancia a la calidad del servicio recibido que a la calidad de los
productos comprados. El servicio representa asi un arma estratégica formidable, mediante la
que una empresa puede conseguir una ventaja diferencial en el mercado(Hernandez, 2000).
Constituyen empresas de servicios aquellas organizaciones cuyo negocio principal exige
interaccion con el cliente para producir el servicio. Aqui pueden distinguirse (Parra, 2005):

= Servicios con base en instalaciones: El cliente va a la instalacion del servicio.

= Servicios con base in situ: La produccion y el consumo del servicio se desarrolla en el
entorno del cliente. Por ejemplo servicios de limpieza y reparaciones en el hogar.
No obstante la tecnologia ha permitido la transferencia de un tipo de servicio a otro. Por ejemplo

talleres de reparaciones moviles, reservaciones por internet, entre otras.
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De acuerdo con la clasificacion estandar de industrias, las siguientes se consideran
organizaciones de servicios:
= Servicios publicos (Servicios postales).
Bancos.
Bienes raices.
Educacion.
Gobierno: local, estatal, federal.
Hoteles y moteles.
Restaurantes y cafeterias.
Salud.
Servicios a las empresas: abogacia, contabilidad, etc.
Servicios personales: servicios de mantenimiento a hogares, belleza, limpieza, etc.
Servicios profesionales.

Transporte.

Y L s O VA

Venta al por menor y al por mayor.

= Seguros.
Harrington (1979) citado en Martinez (2012) plantea que las empresas de “manufactura” no
existen para generar productos, estan para proporcionar servicios a sus clientes. Segun la
experiencia de Ford, “la empresa no existe para fabricar automadviles Mustang; su razén de ser
es servir a los clientes, proporcionandoles el medio para movilizarse de un lugar a otro”.
Muchas de las empresas tipicas de manufactura que son lideres mundiales, deben su triunfo
actual a sus servicios y no a los productos que venden (Martinez, 2012):

= El éxito de firmas japonesas de automéviles como Toyota, Honda y Nissan, se debe al
servicio de alta calidad que se brinda en la amplia red de concesionarios y a las facilidades de
pago.

= El fabricante de computadoras DELL basa su diferenciacion competitiva en los
mecanismos novedosos y creativos de realizar las compras. (The E-VALUE code)

= Avon, uno de los fabricantes mas prestigiosos de cosméticos, basa su reputacion en su
sistema de distribucion “puerta a puerta”.
De lo anterior se deduce que la sociedad o los clientes lo que en realidad demandan es un
servicio y no un producto en si, ya que el servicio contiene o0 se sustenta en un producto,

ademas de ser mas abarcador que éste (Geary & Alan, 1995).
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Se concluye entonces que toda empresa existe para prestar un servicio, las Unicas diferencias
entre ellas residen en las proporciones relativas de hechos tangibles e intangibles de los
procesos involucrados en la experiencia de valor del cliente.

Ha de destacarse ademas que alrededor del 70 % del Producto Interno Bruto (PIB) y el 80 % de
la fuerza de trabajo en Estados Unidos se ocupa en actividades de servicios, ocurriendo algo
similar en la Unién Europea y en Japon, donde el 72 % y el 75 % respectivamente de la fuerza
de trabajo se desempefia en este sector (Chase, Aquilano y Jacobs, 2000; Shcroeder 1992
segun Lopez, 2011). Actualmente en Cuba, aproximadamente el 60% del PIB lo aporta el sector
de los servicios (Vilalta segunLopez, 2011).

Una organizacion con enfoque a servicio debe poner en el centro de esta al cliente y lograr que
cada uno de sus trabajadores comprenda que contribuyen a agregarle valor a un servicio
completo que culminara en la satisfaccion de las necesidades de este (Acevedo, 1999; Gomez,
2001; Gomez y Acevedo, 2001). Orientarse a los servicios presupone orientarse al cliente,
debido a que en las organizaciones del sector servicios, coincide que el producto se consume
en el momento en que se produce, se actla sobre el propio cliente al que se considera como
“sustrato” (entrada) a transformar en producto con valor afiadido al término del proceso de
prestacion de un servicio (salida) (Ruiz y Alcalde, 2005). Por ello el producto obtenido en el
sector servicios se fundamenta en el mismo cliente, al que se le ha aportado el valor afiadido
con una prestacion de servicio determinada. El enfoque a servicio tiene como ventaja facilitar la
comunicacion y el contacto con el cliente para proporcionarle el servicio completo con un alto
valor agregado.

Uno de los principios basicos de la gestion de la calidad establecidos en la ISO 9000: 2005 lo
constituye el enfoque al cliente donde se plantea que las organizaciones dependen de sus
clientes y por lo tanto deberian comprender las necesidades actuales y futuras de estos,
satisfacer sus requisitos y esforzarse en exceder sus expectativas. El contacto con los clientes o

entre ellos responde al principio descrito y se logra en momentos de servicios.
1.1.1 Conceptos y caracteristicas de los servicios

Son muchos los autores que se refieren al término servicio de diferentes maneras (Ver Anexo
1). Todos coinciden en que un servicio es un conjunto de actividades mediante las cuales se
logran satisfacer las necesidades y deseos del cliente, una interaccion social en la cual
intervienen dos partes, cliente y productor del servicio, que causa una impresion positiva o
negativa en estos, es esencialmente intangible, aunque puede estar presente algun

componente tangible. Todo concepto de servicio ha de girar en torno a la satisfaccion del
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cliente. (AMA, 1960; Cantda, 2001; Gomez &Acevedo, 2001; Gronrros, 1994; Gualier, 2001,
Juran & Binghamm, 1974; Juran, 1996; Kotler, 1988; Lehtinen, 2001; ISO 9001: 2008; Peel,
1999; Regan, 1963; Schroeder, 1992)
La definicibn mas universal y con la que coincide la autora es la de Kotler (1988)que plantea
que “un servicio es cualquier actuacion que una parte puede ofrecer a ofra, esencialmente
intangible, sin transmision de propiedad y su prestacion puede ir o no ligada a productos
fisicos”.
Por su parte, Rathmell (1974) plantea que “un producto es una cosa y un servicio es un acto. El
primero es un objeto, un articulo, un instrumento o un material, mientras que el ultimo es una
accion, una realizacion o un esfuerzo”.
En la ISO 9000: 2005 se precisa al servicio como el resultado generado por actividades en la
interfaz entre el proveedor y el cliente, y generalmente es intangible. La prestacién de un
servicio puede implicar, por ejemplo:

= Una actividad realizada sobre un producto tangible suministrado por el cliente (por
ejemplo, reparacion de un automovil).

= Una actividad realizada sobre un producto intangible suministrado por el cliente (por
ejemplo, la declaracién de ingresos necesaria para preparar la devolucion de los impuestos).

= La entrega de un producto intangible (por ejemplo, la entrega de informaciéon en el
contexto de la transmision de conocimiento).

= La creacion de una ambientacion para el cliente (por ejemplo, en hoteles y restaurantes).
Todos los clientes tienen necesidades con sus expectativas asociadas y para que se sientan
plenamente satisfechos, ambas deben ser cumplimentadas. Las necesidades se satisfacen con
buenos productos y/o servicios y los conocimientos que sobre ellos deben poseer los oferentes
(servicio al cliente) y las expectativas se satisfacen con el trato que se les proporciona (atencion
al cliente). A partir de lo anterior se puede decir que lo ideal es que se combinen las habilidades
personales y las técnicas cuando se interactlia con un cliente, que la atencién y el servicio al
cliente conformen una unidad, es decir, que funcionen como un sistema. Esta es la forma de
garantizar un servicio de calidad.
Ha de destacarse que los servicios tienen caracteristicas Unicas que los diferencian de los
bienes o productos manufacturados (Civera, 2008; Eiglier y Langeard, 1975; Frias, 2005;
Galvez, 2011; Gémez, 1998; Grande, 1996; Gronroos, 1994; Hernandez, 2004; Kotler, 1997;
Nava, 2002; Parasuraman, Zeithaml, y Berry, 1985; Rathmell, 1974; Rivero & Rodriguez, 2001;
Solanelles, 2003). La Figura 1.2 muestra a modo de resumen las caracteristicas distintivas de

los servicios y en el Anexo 2 se expone una descripcion detallada de las mismas.
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Heterogéneos
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Intangibles e prestan {ras

una sohicitud

Figura 1.2: Caracteristicas distintivas de los servicios. Fuente: Gonzéalez (2013).

En los conceptos de servicios analizados se destaca la intangibilidad como una de las
caracteristicas que le hacen diferente de los productos tangibles que pueden ofrecerse en las
organizaciones. Ademas otra de las diferencias mas importantes es que en las organizaciones
de servicio el cliente estd presente durante el proceso de creacion del valor. El éxito en los

servicios radica fundamentalmente en la interaccién entre seres humanos.
1.1.2 Elementos del sistema de servuccion

Uno de los pioneros de medicién de la calidad de un servicio fue Grénroos (1983, 1988), quien
planteé que la calidad es el resultado de la integracion de tres aspectos: una dimension técnica
o de resultado; una dimensién funcional o relacionada con el proceso, y la imagen
corporativa. Asi entonces, el cliente no solo esta influenciado por el resultado del servicio, sino
también por la forma en que lo recibe y cémo percibe a la organizacion que proveyé aquel
servicio.

En 1989 Eiglier y Langeard presentan la Teoria de la Servuccion, que fue un intento por
sistematizar el proceso de creacion y fabricacion del servicio. Es un término o neologismo
basado en definir, primero, el servicio que se quiere dar y para qué tipo de cliente, y a partir
de aqui se pueden establecer qué tipo de soportes fisicos se necesitan y qué personal

establecerd los contactos con el cliente para que, finalmente, se pueda crear un sistema
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organizativo que asegure el buen funcionamiento del método, todo ello considerando la
organizacion como un sistema de fabricacion de un servicio.

La teoria general de sistemas analiza los servicios generados por un esquema de produccion
que enfatiza en la calidad de los servicios como resultante del sistema, caracteristica diferencial
cada vez mas importante para la supervivencia de las empresas.

En total existen seis elementos (Ver Figura 1.3) que son los que forman el sistema de
servuccion(Bernal, 2006; Eiglier y Langeard, 1975; Mejia, Ruiz, Guillén, y Wilson, 2008; Rico,
Castillo, Meneses, y Sanchez, 2008; Salinas, 2006a, 2006b): cliente, soporte fisico, personal en
contacto, servicio, sistema de organizacion interna y demas clientes. Tres elementos
pertenecen a la empresa de servicio: el sistema de organizacion interna, el soporte fisico y el
personal en contacto; dos elementos pertenecen al mercado: el cliente y los demas clientes y
un elemento que es el resultado de la interaccién de los clientes con el soporte fisico y el

personal en contacto: el servicio.

/ Empresa de servicio \

No visible Visible
*—b Soporte fisico & ¢—> Cliente
Sistema de

organizacion interna

| I Personal en /

Servicio
contacto

T—> Demas clientes
o %

Figura 1.3: El proceso de produccion de un servicio como sistema. Fuente: Eiglier y Langeard
(1993)

A4

El servicio constituye el objetivo del sistema. Es el resultado de la interaccion entre los tres
elementos base: el cliente, el soporte fisico y el personal en contacto. Esta resultante constituye
el beneficio que ha de satisfacer la necesidad del cliente y el ofrecimiento de un servicio de
calidad.

El cliente es el elemento primordial del sistema de servuccién, este constituye el beneficiario
del servicio y su presencia es absolutamente indispensable, pues sin este el servicio no puede
existir. Por tanto, la empresa de servicio debe estudiar las necesidades, deseos, expectativas y

el comportamiento del cliente para poderlo satisfacer.

20



Capitulo I: Marco tedrico referencial

El soporte fisico y el personal en contacto directo con el cliente constituyen la parte visible del
sistema para este. Por tanto, la empresa de servicio ha de cuidar estos dos elementos para que
el cliente pueda hacer valoraciones positivas de estos y de su calidad.

El soporte fisico es el soporte material que es necesario para la produccién de un servicio y
del que se sirven el personal en contacto y/o los clientes. Este soporte fisico puede dividirse en
dos grandes categorias: los instrumentos necesarios para realizar el servicio y el entorno
material en que este se desarrolla.

El personal en contacto es la persona o las personas empleadas por la empresa de servicio y
cuyo trabajo requiere estar en contacto directo con el cliente. De acuerdo con Eiglier y Langeard
(1993)este personal tiene un doble papel: una funcién operacional y una funcién relacional. La
funcién operacional es el conjunto de operaciones que deben ser efectuadas por este personal
y que son traducidas por instrucciones muy precisas dadas a este personal. La funcién
relacional es el desempefio de manera agradable de sus funciones.

Tres conjuntos de elementos constituyen lo relacional: lo visible, lo gestual y lo verbal. Lo
visible, es ante todo lo que el cliente ve, la limpieza, el orden y el buen estado del soporte fisico
a disposicion del personal, también es todo lo que concierne a la apariencia del personal, el
fisico, la limpieza, el pelo, la forma de maquillarse. Lo gestual, estd constituido por el
comportamiento del personal en contacto, es estar inmediatamente disponible, tener unos
gestos precisos y armoniosos para realizar las operaciones, que sonria en el momento
oportuno, al menos al principio y al final de la interaccion y que mire a los ojos del cliente
cuando le habla. Lo verbal, lo constituyen las expresiones verbales que ha de utilizar el
personal, las formas de educacion y cortesia, las expresiones de bienvenida, concision y
precision de las frases de naturaleza operacional; la nitidez del timbre, la exactitud y el
profesionalismo del tono.

Todos estos elementos revisten una gran importancia para el cliente, deben ser objeto de un
control preciso y riguroso por parte de la direccibn, ademas de invertir en un programa de
formacion que tome en cuenta el campo operacional y lo relacional. Por consiguiente, el
personal en contacto debe contribuir a la satisfaccion del cliente. (Alvarado, Mayorga, Mendoza,
y Hernandez, 2008; Cordero, 2006; Doucet, 2004; Gallarza y Gil, 2006; Javaras y Ripley, 2007;
Leal, 2006; Munguia, Betanco, Duarte, Gomez, y Orozco, 2008; Pérez, 2002; Saris y Gallhofer,
2007; Serrano, Lopez, y Gbmez, 2007; Sharma y Mehta, 2004)

El sistema de organizacion interna estd constituido por todas las funciones clésicas de la

empresa: finanzas, marketing, operaciones, personal, pero también, por algunas funciones
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especificas que son necesarias para la realizacion de un servicio de calidad. Este sistema
constituye la parte no visible para el cliente y ha de estar bien coordinada pues va a tener una
influencia directa sobre el soporte fisico y sobre el personal en contacto los cuales afectan la
percepcion de calidad y de satisfaccion del cliente.

Los demés clientes son los que al mismo tiempo se encuentran para recibir un servicio porque
es raro que un servicio sea ofrecido a un solo cliente. Se establecen relaciones entre estos
porque estan presentes en el mismo lugar y pueden influir en la calidad del servicio prestado al
otro cliente.

Diaz y Pons (2009)indican que estos seis elementos del sistema de servuccidn son importantes
cuando existe un nivel de contacto elevado entre los clientes y la empresa, en este caso, el
cliente necesariamente tiene que estar presente en la prestaciébn del servicio y participa
activamente con la organizacion y su personal durante la entrega del servicio. Por su parte
Grande (1996)plantea que para los servicios existen tres P’s adicionales: las personas
(personal en contacto), los procesos de entrega y la atencion al cliente.

Dentro de los aspectos mas importantes en que se fija el cliente cuando se dirige a una
empresa de servicios esta la entrega por parte de la organizacion de un servicio con calidad.
Para ello es necesario investigar los criterios especificos de los clientes para cada servicio
concreto. La calidad es el eslabdn primario para obtener ya sea una productividad creciente
como para el logro de la diversificacion competitiva (Kotler, 1997).

Es importante resaltar que segun lo expuesto por Eigler&Langeard (1989), la gestion de la
calidad de los servicios dentro del sistema de servuccion se realiza conforme a la evaluacion de
tresdimensiones: 1) el output, que hace referencia a la calidad del servicio en si mismo, y se
encuentra constituida por las expectativas del cliente; 2) los elementos del sistema de
servuccion, el cual se relaciona con la calidad global de los elementos de la servuccion, ya que
el cliente realiza una evaluacién respecto a las experiencias y relaciones que genera
directamente de su interaccion con ellos, pudiendo expresarlos en dos vertientes, la primera
relacionada con la calidad intrinseca de cada uno de los elementos por separado, y en segundo
lugar, la calidad y coherencia de las relaciones de los elementos en su totalidad; 3) el proceso
en si mismo. Debido a que, en efecto, las tres dimensiones son percibidas y adquiridas por el
cliente, es decir, se relacionan al conjunto de interacciones necesarias para la fabricacion del
servicio, mismas que son expresadas por la fluidez y la facilidad de dichas interacciones, su
eficacia y su secuencia, conforme al grado de adecuacién de lo que los clientes buscan o
esperan del servicio, lo cual se aplica al binomio de producto-servicio que es intrinseco a los

negocios de restauracion, donde la variable clave de éxito puede estar relacionada a la vez con
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la calidad del producto (aspecto tangible) y con la calidad del servicio (aspecto intangible), sin

efecto de dominacién de uno sobre otro.

A continuacién puede verse ilustrado el sistema de servuccion aplicado al negocio restaurantero
denominado Los Fresnos, en el que se muestran los vinculos entre los aspectos no visibles
(organizacion interna del restaurante) y los visibles (conformados por el soporte fisico y el
personal de contacto) que mantienen una constante interaccion con los clientes y el servicio
otorgado, creando valor al momento de generar una experiencia culinaria en los comensales
(Ver Figura 1.4).

No visible Visible
e
' IA —.
é‘;* Soporte fisico
Gl ‘
| trumentos materi: j
1 o8 Pecinos tangibles v Los Clientes

Organigrama

El servicio
Gp— Personal de contacto

A=) P | |

Py ¢
Qu,/ &’ ‘ f

Figura 1.4: Sistema de servuccion aplicado al Restaurante Familiar Los Fresnos.

Sistema de organizacion Interna

Fuente: Guzman Lépez, A. & Carcamo Solis, M. L. (2014).
1.2 Calidad de los servicios

La calidad de los servicios ha sido objeto de estudio de investigadores como Oliver (1977, 1980,
1981, 1985, 1988, 1989), Gronroos (1982, 1984), Lewis y Booms (1983), Holbrook y Corfman
(1985), Parasuraman, Zeithaml, y Berry (1988), Bolton y Drew (1991), Denton (1991), Horovitz
(1993) y, Cronin y Taylor (1993), quienes la definen como aparece en el Anexo 3.

La conceptualizacion de la calidad del servicio ha sufrido una evolucion considerable.

Inicialmente se centra sobre la calidad de la realizacién del servicio y sobre su adaptacion a las
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especificaciones fijadas por los prestatarios, abordandose el tema de la calidad en el servicio
como si se tratara de calidad de un producto (Grénroos, 1982).
Después el concepto se desplaza hacia el consumidor vinculandose de alguna forma a la
nocion del nivel de satisfaccion que es objeto de la realizacion del servicio, produciéndose de
esta forma una mutacion en el concepto, pasando de una calidad objetiva a una calidad
subjetiva (Morin y Jallais, 1991). El concepto se entiende de esta ultima forma sobre la base de
la calidad percibida o humanistica frente a la calidad técnica o mecénica inicial (Carman, 1990).
El concepto de calidad objetiva esta proximo al concepto de calidad basada en la fabricacion
(Zeithaml, 1988) e implica la conformidad con las especificaciones de produccién o con los
estandares de servicio (Croshy, 1991). Introduciendo la percepcion, la definicion es desde la
Optica del cliente (Parasuraman, Zeithaml, y Berry, 1993).
Por tanto, los aspectos basicos de la calidad de los servicios estan dados por las definiciones
de calidad técnica y calidad percibida:

= Calidad técnica o intrinseca: Caracteristicas técnicas de un servicio que, medidas y
comparadas con las de otros, permiten establecer un juicio al respecto. (Evans y Lindsay, 1999;
Juran, 1996)

= Calidad percibida: Impresién que los usuarios tienen sobre la idoneidad de un servicio
para satisfacer sus expectativas, juicio del consumidor sobre la superioridad o excelencia
general del servicio. (Zeithaml, 1988)
Sin embargo, muchas veces el consumidor no tiene la capacidad para juzgar la calidad técnica,
por lo que es la calidad percibida la que actia como variable de decision. Por la calidad técnica
se obtiene un servicio final enriquecido cuantitativamente, con la calidad percibida se produce
una superioridad en la forma de entregar la prestacién principal, ya que el cliente no quiere
solamente una solucién a la medida, desea ademas informacién, asesoramiento y apoyo por
parte del proveedor del servicio. (Amaya, 2010)
La actual relacién oferta-demanda ha potenciado el rol del cliente como Unico juez y evaluador
de la calidad y por lo tanto, los métodos tradicionales utilizados para medir la calidad que no
contemplaban el criterio del cliente se descartaron (Parasuraman, Zeithaml, y Berry, 1993). La
calidad se entiende entonces como: “la conformidad a la necesidad real del cliente” (Collet,
Lansier, y Ollivier, 1989). Por tanto, cuando se habla de calidad del servicio hay que agregar un
adjetivo importante para este sector: percibida (Diaz y Pons, 2003).
Para Gomez (1998) la caracteristica principal de la calidad es que siempre es relativa. Dos
clientes que obtienen exactamente el mismo servicio y que estan los dos en la misma situacion

podran tener percepciones de la calidad de servicio muy diferentes debido a las expectativas
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que en ellos esta creada. De esto se desprende que los consumidores escogen al suministrador
en base a estos pardmetros. Es por ello que la calidad es un fenédmeno complejo,
multidimensional y para ello es necesario distinguir varios atributos que son los que en definitiva
el cliente desearia obtener de forma excelente por el suministrador de servicio.

Lo tratado hasta el momento y el andlisis de las definiciones contenidas en el Anexo 3 han
permitido establecer que la calidad del servicio esta relacionada con la calidad percibida por lo
que puede entenderse de manera general como una evaluacion de la calidad desde la
percepcién de los evaluadores, tal cual plantean Duque, Cervera, y Rodriguez (2006), criterio
con el que se coincide. Otro aspecto importante a tener en cuenta es que en la calidad de los
servicios la orientacién al cliente es un participante critico puesto que el cliente es activador en
materia de servicios, dada su demanda es que estos se realizan, esta presente en la
produccién, los recibe y evalla segun criterios personales en el tiempo en que se efectdan
(Curbelo, 2013).

Segun Solanelles (2003) la calidad del servicio se relaciona estrechamente con la satisfaccion
del cliente y plantea que cuanto mas satisfecho se sienta un cliente mas reconoce el servicio.
Civera (2008) aclara que la satisfaccion y la calidad de los servicios percibida son antecedentes
y consecuentes, pese a que también se visualiza la relacién entre ambos en una sola direccion.
La satisfaccion en una transaccién concreta viene determinada por la calidad de servicio
percibida y a su vez, la satisfaccion influye en la evaluacion a largo plazo de la calidad de
servicio que perciben los individuos. El nivel de satisfaccion, se puede definir como evaluacion
post-consumo y/o post-uso, susceptible de cambio en cada transaccion, fuente de desarrollo y
cambio de actitudes de consumo y/o uso, resultado de procesos psicosociales de caracter
cognitivo y afectivo (Civera, 2008).

Por su parte, Diaz y Pons (2009) especifican que la calidad de servicio y la satisfaccién son dos
conceptos que se relacionan mucho y que se miden de igual forma (diferencia entre
percepciones y expectativas). Si el cliente recibe un determinado servicio entre todos los que
pueda brindar una empresa, experimenta un nivel de satisfaccion especifica relacionada con
ese servicio recibido (transaccion especifica). Esta satisfaccion, que se podria llamar como
satisfaccion especifica o situacional del cliente, reviste una enorme importancia para el logro de
la calidad global y de la satisfaccion global, entendida esta como una valoracién del cliente y de
la satisfaccion respectivamente de la excelencia del servicio en general, o sea, de la excelencia

de todos los servicios especificos que en la empresa se ofrecen.
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En la presente investigacion se considera la satisfaccion directamente proporcional a la calidad
que percibe el cliente: en la medida en que la calidad percibida se incremente esta también
aumentard; se entiende a la satisfaccion como consecuente de la calidad percibida.

El logro de una percepcion de calidad acorde a los servicios que se ofrecen y de la satisfaccion
de los clientes debe estar entre los principios de gestiobn en organizaciones de esta naturaleza
(Curbelo, 2013). La gestion de la calidad aplicada a los servicios se ha convertido en una
estrategia prioritaria y cada vez son mas los que tratan de definirla y medirla para finalmente
mejorarla (Groénroos, 1994). En el siguiente epigrafe se abordan los modelos que se han

desarrollado a nivel mundial para evaluar la calidad de servicio percibida.
1.2.1 Modelos conceptuales sobre calidad de servicio percibida

La evaluacion de la calidad y del nivel de satisfaccion de los clientes se ha convertido hoy en
aspectos fundamentales para cualquier organizaciébn empresarial. Lo anterior ha llevado a
diversos autores a realizar estudios para profundizar en estos temas, hasta crear modelos que
permiten obtener o evaluar el nivel de calidad percibido por el cliente.
La evaluacion de la calidad y de la satisfaccién del cliente permite a una organizacion (Evans y
Lindsay, 1999):

= Descubrir lo que el cliente percibe sobre lo bien que el negocio estd desempefiandose
en el cumplimiento de sus necesidades.

= Comparar el desempefio de la empresa con relacién a la competencia.

= Descubrir areas de mejora, tanto en el disefio como en la entrega de productos y/o
servicios.
Al describir la calidad del servicio percibida se han fomentado dos grandes escuelas: la Escuela
Nérdica de Marketing de Servicios (Tradicién europea) y la Escuela Norteamericana o Instituto
de Ciencias del Marketing:

= La primera es encabezada por Gronroos, Gummesson y Lehtinen quienes conciben la
calidad de servicio desde la Gptica del producto, distinguiendo la calidad técnica, referida a
“qué” servicio recibe el cliente, siendo ésta susceptible de ser medida por la empresa y de ser
evaluada por el consumidor, y la calidad funcional que se ocupa de “cémo” se proporciona el
servicio al cliente. (Piqueras, 1998)

= La segunda liderada por Parasuraman et al. (1993) se centra en las divergencias entre
las expectativas de los clientes y sus percepciones en relaciéon con un determinado rango de

atributos o dimensiones. La incorporacién del término “expectativas”, aporta un caracter
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dinamico y cambiante, en la medida en que éstas pueden ser diferentes para los clientes y
ademas variar con el tiempo.
En resumen, la Escuela Norteamericana ha favorecido el desarrollo de la parte intangible del
modelo Europeo, pero sin embargo ha desfavorecido la parte tangible que hace referencia a la
calidad técnica (Martinez-Tur, Peird, y Ramos, 2001). Las dos tradiciones tienen un mismo
punto de partida al definir la calidad del servicio como discrepancia entre expectativas y
percepciones, lo que responde al paradigma de las discrepancias o de la disconformidad. Por
otra parte se encuentra el paradigma de la percepcion del desempefio en que soélo se
consideran como variables de entrada los valores de percepcién del cliente sobre el desempefio
del servicio prestado. El primero de los paradigmas es representativo de las Escuelas Nérdica y
Norteamericana, pero el de la percepcion del desempefio Unicamente es considerado en esta
ultima (Rodriguez, 2007).
A continuacion se describen los diversos modelos para gestionar la calidad del servicio. Segln
Frias (2005) se agrupan de dos formas:

= Modelos basados en el paradigma de las discrepancias

= Modelos basados en el paradigma de la percepcion del desempefio
Modelo Servman (Gronroos, 1981, 1994; Gummerson, 1978; Lehtinen, 1983)
Este modelo se basa en el paradigma de las discrepancias y concibe la calidad como la

diferencia entre expectativas y percepciones. Presenta como peculiaridad el intento de
establecer nexos causales entre brechas (gaps) internas y externas, una idea que ha sido
practicamente abandonada en la literatura sobre calidad del servicio. Presenta, ademas, un
enfoque a procesos lo que lo distingue de otros modelos de este paradigma. El Servman centra
su atencién en las personas y destaca el rol gerencial en su desarrollo. Por ello ha sido
connotado como un modelo de tendencia humanista (Frias, 2005). En el Anexo 4a se muestran
algunos de los componentes de este modelo.

Modelo de la Imagen (Gronroos, 1982)

El autor desarrolla este modelo siguiendo la linea de Lewis y Booms (1983) y al igual que el
anterior, también se basa en el paradigma de las discrepancias y concibe también la calidad
como la diferencia entre expectativas (E) y percepciones (P), sélo que centra su interés en
cOmo esta discrepancia se proyecta a través de la imagen, la cual se construye a partir de la
distincién que el autor realiza entre calidad técnica y calidad funcional (Frias, 2005). EI modelo
consta de seis etapas que se muestran en el Anexo 4b.

A su vez este autor, respondiendo a sus criterios ya presentados como parte de los distintivos

de la Escuela Nordica visualiza la calidad técnica y la funcional en su relacién con la imagen
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corporativa como aparece en el Anexo 4c¢ deduciéndose que la calidad técnica se traduce en
soluciones técnicas apropiadas, conocimientos técnicos empleados, maquinaria y sistema
informativo; mientras la calidad funcional va a la prestacion del servicio, la apariencia, el
comportamiento, las relaciones internas, la actividad propiamente, contactos exteriores y
accesibilidad. Ambas y las acciones de marketing que se desarrollen condicionan la imagen de
la organizacion que tienen los clientes en funcion de la comparacion entre servicio esperado y
recibido, o sea de la calidad percibida.

Modelo de las deficiencias de Parasuraman, Zeithamly Berry (1985) (Servqual)

En la literatura consultada el modelo que presenta mayor difusion es el denominado Modelo de
las Deficiencias o Modelo Iberoamericano de Parasuraman, Zeithaml, y Berry, el cual surge en
1985 y va evolucionando hasta el afio 1999 donde alcanza su mayor desarrollo (Parasuraman,
Berry, y Zeithaml, 1988; Parasuraman, Zeithaml, y Berry, 1985). Fueron los Unicos autores que
desarrollan toda una investigacion para medir la calidad de servicio percibida y ha sido la mas
nombrada y utilizada tanto en el mundo académico como empresarial.

Este modelo considera que la calidad del servicio es una nocidn abstracta debido a las
caracteristicas fundamentales del servicio, pues éste es intangible, heterogéneo e inseparable.
Los autores mencionados anteriormente componen otra tendencia para el estudio de la calidad
de servicio, denominada la escuela norteamericana. Segun éstos un modelo de calidad del
servicio no es mas que una representacion simplificada de la realidad, que toma en
consideracién aquellos elementos basicos capaces por si solos de explicar convenientemente
el nivel de calidad alcanzado por una organizacion desde el punto de vista de sus clientes.
(Parasuraman et al., 1988)

Segun Pascual (2000) sus autores definieron el Servqual como “un instrumento resumido de
escala multiple, con un alto nivel de fiabilidad y validez que las empresas pueden utilizar para
comprender mejor las expectativas y percepciones que tienen los clientes respecto a un
servicio”.

El modelo define la calidad del servicio como la diferencia entre las percepciones reales por
parte de los clientes del servicio y las expectativas que sobre éste se habian formado

previamente. La percepcion del clientese refiere a como éste estima que la organizacion esta

cumpliendo con la entrega del servicio, de acuerdo a como valora lo que recibe y las

expectativas del cliente definen lo que espera que sea el servicio que entrega la organizacion. A

partir de aqui puede surgir una retroalimentacion hacia el sistema cuando el cliente emite un

juicio(Castillo, 2005). Los autores sugieren que reducir o eliminar dicha diferencia, denominada
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GAP 5 (Brecha), depende a su vez de la gestidn eficiente por parte de la empresa de servicios
de otras cuatro deficiencias o discrepancias (Diallo, 2009).

La representacion grafica de cémo funciona el modelo se muestra en el Anexo 4d y la
descripcion de los Gaps se muestra en el Anexo 6. En un trabajo complementario a los
mencionados los autores amplian el modelo original, profundizando en las causas o factores
gue provocan cada uno de los cuatro Gaps anteriormente sefalados estableciendo un conjunto
de hipoétesis que se recogen de forma resumida, el cual se denomina modelo ampliado de
calidad de servicio y reducen de diez (10) a cinco (5) las dimensiones determinantes de la

calidad de servicio (Ver Anexo 4e). La Figura 1.5 muestra un resumen del Servqual.

Comunicacion Necesidades Experiencias Comunicaciones
boca a boca personales pasadas externas

Expectativas =

Dimensiones de Calidad
- Elementos Tangibles

- Fiabilidad || Calidad del servicio
- Capacidad de Respuesta percibido

- Seguridad

- Empatia

Percepciones =

Figura 1.5: Modelo Servqual. Fuente: Parasuraman et al. (1993)
Los creadores de este instrumento analizaron cuales eran las principales condicionantes en la
formacion de las expectativas. Tras su andlisis, concluyeron que estas condicionantes eran:

= La comunicacion boca a boca entre diferentes usuarios del servicio.

= Las necesidades propias que desea satisfacer cada cliente con el servicio que va a
recibir.

= Las experiencias pasadas que pueda tener del mismo o de similares servicios.

= La comunicacion externa que realiza la empresa proveedora del servicio, usualmente a
través de publicidad o acciones promocionales.
Parasuraman et al. (1988), plantearon como dimensiones subyacentes integrantes del
constructo calidad de servicio los Elementos Tangibles, la Fiabilidad, la Capacidad de
Respuesta, la Seguridad y la Empatia (Ver Tabla 1.1). Estas cinco dimensiones se

desagregaron en veintidés (22) items los cuales se muestran en el Anexo 7.
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Tabla 1.1: Significado de las dimensiones del Servqual. Fuente: Parasuraman et al. (1988) y

Parasuraman et al. (1985).

Dimension Significado

Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, empleados y
Elementos Tangibles |materiales de comunicacion. Son los aspectos fisicos que el

cliente percibe en la organizacion.

Fiabilidad Habilidad de prestar el servicio prometido de forma precisa
Capacidad de Deseo de ayudar a los clientes y de servirles de forma
Respuesta rapida.

Conocimiento del servicio prestado y cortesia de los

Seguridad empleados asi como su habilidad para trasmitir confianza al
cliente.
Empatia Atencion individualizada al cliente.

Es fundamental expresar la capacidad de adaptabilidad de este cuestionario que con leves
modificaciones es ajustable a todo tipo de organizaciones (Pascual, 2000). Esta herramienta
resulta util para conocer (Castillo, 2005):

= Una calificacion global de la calidad del servicio prestado por la empresa.

= Lo que desean los clientes de la organizacién (Beneficios Ideales).

= Lo que perciben encontrar los clientes (Beneficios Descriptivos).

= Las brechas de insatisfaccion especificas.

= El orden de los vacios de calidad, desde el mas grave y urgente hasta el menos grave.
Este instrumento no ha estado exento de criticas. Una de las principales criticas es con
respecto al papel de las expectativas y su inclusién en el instrumento de medicién porque se
considera que no es valida, ya que el modelo que lo sustenta se basa en un sistema de
divergencias (expectativas y percepciones) y no de actitudes (Cronin y Taylor, 1992). Ademas
los encuestados muestran una gran confusién cuando son inquiridos en base a expectativas y
percepciones.
Ha habido ademés un nimero de estudios que dudan de la validez de las cinco dimensiones y
de la uniforme aplicabilidad del método para todos los sectores de servicio. Segun un andlisis
realizado por Thomas P., Van Dyke, Victor R. Prybutok, y Le6n A. Kappelman, parece que el
uso de diferentes puntajes al momento de calcular el Servqual contribuye a generar problemas

ligados a la confiabilidad y a la validez de las mediciones (Federoff, 2006). Por su parte
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Martinez (2006) realiza un resumen de las principales deficiencias o problemas asociados a la
aplicacion de este instrumento las cuales se muestran en el Anexo 8.

A pesar de las criticas que ha recibido el instrumento, el Servqual ha sido aplicada a diversas
organizaciones sociales, tanto publicas como privadas y desde entidades gubernamentales,
educacionales, de salud, de administracion comunal, financieras, hasta empresas de los mas
diversos sectores de la actividad econémica tal y como se muestra en el Anexo 9. Esta
diversidad ha permitido su revision y validacion como instrumento de medicién de calidad de
servicio. Ha experimentado ademas mejoras y revisiones y ha sido validado en América Latina
por MichelsenConsulting, con el apoyo del nuevo Instituto Latinoamericano de Calidad en los
Servicios. (Castillo, 2005)

Modelo de Zeitham| (1988)

Este modelo expresa la relacién que existe entre precio, valor y calidad del servicio, como se

puede apreciar en el Anexo 4f. Se sitla dentro de la familia de modelos basados en el
paradigma de la disconformidad por cuanto el concepto de calidad percibida que Zeithaml
asume es el de considerarla como semejante a una actitud resultado de la comparacién entre
expectativas y percepciones. Divide los atributos en variables intrinsecas y extrinsecas. Las
variables intrinsecas estan relacionadas con la composicion fisica del producto; no pueden ser
cambiadas sin alterar la naturaleza del producto en si. Las variables extrinsecas, aunque estan
relacionadas con el producto, no forman parte de este, tal como ocurre con la publicidad, la
marca y el precio. Segun Frias (2005) su mayor valor metodoldgico radica en que establece por
primera vez el complejo problema de la relacién calidad-precio.

Modelo del Desempefio Evaluado

Lo que distingue a este modelo es que el autor lo fundamenta a partir de la teoria de los
modelos actitudinales clasicos de punto ideal. Por eso, en vez de usar las expectativas como
estandar de comparacion, utiliza lo que él llama punto ideal clasico y punto ideal factible. Pero
agui también la calidad percibida se concibe como la diferencia entre desempefio percibido del
servicio prestado y el punto ideal (Frias, 2005). Es uno de los modelos menos trabajado en la
literatura, aunque resuelve la discusion sobre las expectativas a partir de un enfoque econémico
(Frias, 2005). En el Anexo 4g se presenta un esquema acerca de este modelo.

Modelo Multiescenario (1991)

Este modelo se basa también en el paradigma de la disconformidad, pero introduce elementos

nuevos tales como los conceptos de valor del servicio, comportamiento e intenciones del cliente
de recomendar el servicio a otros o de repetir la compra (Frias, 2005). En el Anexo 4h se

muestra una panoramica acerca de este modelo.
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La calidad del servicio es una actitud frente a la empresa y todos sus servicios, mientras que la
satisfaccion se expresa con respecto al servicio ofrecido localmente, y es de la calidad de
servicios percibida de la que se derivan intenciones de comportamiento (Civera, 2008).

Modelo Servperf

Este modelo creado por Cronin y Taylor (1992)surge como resultado de la critica al modelo
Servqual. Se compone de los 22 items de la escala Servqual, pero utilizado exclusivamente
para medir las percepciones del servicio. El modelo no sélo hace énfasis en el desempefio
percibido del servicio prestado como concepto definitorio de la calidad del servicio, sino que
privilegia, ademas la relacién entre la satisfaccion del consumidor, la calidad del servicio y las
intenciones de repetir la compra, dependientes de los componentes de la calidad del servicio
prestado; esta particularidad se observa en el Anexo 5a (Frias, 2005).

Modelo Lodgqual

Este modelo articula mediante un modelo estructural a la calidad del servicio con la satisfaccion
del cliente externo y las intenciones de recomendar el servicio a otros. De igual modo que el
Servperf, aqui la calidad se define como la percepcion del desempefio del servicio prestado
(Frias, 2005). ElI Anexo 5b muestra las posibles combinaciones de componentes de la calidad
del servicio (X1, X2 ¥y X3) y su relacién con la calidad que percibe el cliente (Y1, Y2). Lograr que el
cliente llegue a realizar recomendaciones luego de haber recibido un servicio con calidad que le
hace sentir satisfecho es el objetivo principal de este modelo.

Modelo Lodgserv

En 1990, Knuston, Wullaert, Patton y Yokoyama llamaron a filas a LODGSERYV para mejorar lo
que un instrumento genérico podria hacer en calidad decisiva y medidora de servicio,
especificamente para propiedades de hospedaje. Entre las cinco dimensiones, se encontré que
fiabilidad es lo mas importante de las cinco dimensiones para alojar a consumidores, seguido
por la seguridad, la sensibilidad, las cosas fisicas, y la empatia (Knutson, Stevens, Wullaert,
Patton y Yokoyama, 1990).

Entonces, en 1992, Knuston, Stevens, Patton, y Thompson estudiaron expectativas del
consumidor para la calidad de servicio en la economia, medio precio, y hoteles de lujo. A través
de los tres segmentos, se encontraron con que las cinco dimensiones mantenidas sus mismas
posiciones de ordenacion por rango y que mientras mas alto la categoria de precio, més alto el
consumidor expectativas de calidad de servicio.

Modelo Dineserv

En 1995 Stevens, Knutson y Patton adaptaron la escala SERVQUAL para aplicarla a los

servicios de restaurantes, dando lugar a la escala DINESERV, que mantiene las cinco
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dimensiones de SERVPERF y se centra Unicamente en la percepcion del servicio. Con relacion
al peso de cada una de las dimensiones observaron que fiabilidad ocupa el primer lugar y, a
continuacion, le siguen las dimensiones tangibles, seguridad, capacidad de respuesta y, por
dltimo, empatia.

El instrumento se usé para medir expectativas del consumidor para la calidad de servicio en tres
segmentos del restaurante: el servicio rapido, el tema casual, y el comedor fino (Stevens,
Knutson, y Patton, 1995). Como LODGSERYV, se encontr6 que DINESERYV tiene un grado alto
de fiabilidad. El alfa para el indice total es .95, mientras los coeficientes de fiabilidad (los niveles
alfas) para las cinco dimensiones se extienden desde .89 para .92 (Stevens, Knutson, y Patton,
1995). Los resultados demuestran que DINESERYV es un indice valido y confiable por el cual las
expectativas del consumidor para la calidad de servicio en una experiencia del restaurante
pueden ser medidas.

En 1999, Wu, Goh, Lin y Chen transmitieron un estudio en medir calidad de servicio en un
medio precio restaurante chino de unidades multiples usando el instrumento DINESERYV. Los
autores evaluaron las percepciones del cliente de calidad de servicio e identificaron las
diferencias en cliente percibido calidad de servicio entre almuerzo y para la cena y entre
clientes nuevos y clientes regulares (Wu, Goh, Lin, y Chen, 1999). Kim, McCahon, y Miller
(1999) también transmitieron un estudio para validar cinco dimensiones del instrumento
DINESERYV en restaurantes casuales coreanos del comedor y exploraron las diferencias en la
percibida calidad de servicio por restaurante.

Modelo de la Servuccion

Este modelo destaca que la Servuccion es un sistema de gestion desarrollado para su
aplicacion en la produccién de servicios, de ahi su nombre: Servuccién, o sea produccion de
servicios. El modelo sirve para realizar una organizacién sistematica y coherente de los
elementos fisicos y humanos de la relacién cliente-proveedor, que es necesaria para la
prestacion de un servicio cuyas caracteristicas y niveles de calidad han sido predeterminados.
(Frias, 2005)

En cuanto a ello se destaca que el soporte fisico y el personal son solo la parte visible de la
empresa de servicios, estos se encuentran condicionados a su vez por el propio sistema
organizativo interno de la empresa y en su produccioén pueden participar varios clientes prestos
a establecer relaciones entre ellos (Civera, 2008). En el Anexo 5c se manifiestan estos

elementos.
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Modelo de Estructura Jerarquica

En el Anexo 5d se pueden apreciar los aspectos que definen este modelo. Frias (2005) lo
resume como sigue:

= El servicio se puede definir como un conjunto de atributos (A), dimensiones o incidentes
criticos.

= Los atributos son la ventaja buscada por el cliente en correspondencia con los costos del
servicio y el grado de satisfaccion que éstos le pueden proporcionar y se estructuran en
caracteristicas (C). El modelo propuesto responde a esta exigencia.

= Los clientes detectan un conjunto de creencias sobre el grado de presencia de los
atributos en cada servicio evaluado.

= Los clientes tienen una funcién de utilidad correspondiente a cada atributo que asocian
al grado de satisfaccion o de utilidad esperada con el grado de presencia del atributo en el
servicio.

= La percepcion del cliente esta estructurada, es decir, se apoya en un proceso de
tratamiento de la informacion recibida con respecto al servicio.
Resultado de investigaciones han surgido otros cuestionarios que intentan dar una vision
general de la calidad percibida en diferentes servicios, de los revisados en la Ultima década se
encuentran: el cuestionario de Frias (2005) para servicios de hoteleria y turismo; el de Gutiérrez
(2006) para la calidad y satisfaccion en servicios publicos; el de Civera (2008) y Curbelo (2013)
para hospitales; el de Moreno (2010) para servicios informaticos de desarrollo de software; el de
Gélvez (2011) para servicios deportivos; y el de Garrido, Shih, y Martinez- Molina (2012) para
servicios de bibliotecas y archivos, por s6lo mencionar algunos.
No obstante Diaz y Pons (2009) subrayan que es imprescindible adaptar, modificar o crear una
nueva escala a entornos especificos que se investiguen, porgue las necesidades, deseos y
expectativas son diferentes en los multiples servicios y para cada pais. Dichos investigadores
refieren que para medir la calidad de servicio percibida hay que integrar las dos formas mas
utilizadas de operacionalizacién de esta variable: Servperf y Servqual (Martinez, 2006; Diaz y
Pons, 2009).
Por su parte Diaz y Pons (2009) proponen un modelo propio para el caso de Cuba a partir de su
experiencia en diferentes servicios y de las consideraciones antes descritas sobre los modelos
difundidos internacionalmente, el mismo se explica en el Anexo 10. La propuesta de estos
investigadores es aplicable a cualquiera de las empresas que intenten alcanzar altos niveles de
calidad y permite llegar a identificar las deficiencias incidentes en la percepcion de los clientes

sobre los servicios, su idea sigue los criterios de Parasuraman et al. (1985), pero para el caso
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cubano se consideran las deficiencias de comunicacién hacia los clientes, de ejecucion y de
planificacion (Curbelo, 2013).

En resumen, existen varios modelos para la evaluacion de la calidad percibida de servicios,
pero de estos el que ha sido mas ampliamente difundido y el que posee mayor aplicacién es el
Modelo de las deficiencias de calidad del servicio, el cual cuenta con una escala
multidimensional que se ha utilizado como punto de partida para andlisis de esta naturaleza en
diferentes tipos de servicios (Servqual). Dicha escala se ha puesto en practica considerando los
preceptos del paradigma de las discrepancias en que se produce y de la percepcién del
desempefo (Servperf), aportando criterios que posibilitan a las organizaciones revisar sus
practicas en materia de servicios para alcanzar la calidad adecuada que garantice la
satisfaccion de los clientes (Curbelo, 2013).

A partir del Servqual han surgido diferentes versiones adaptadas a diferentes sectores, entre
estos se pueden mencionar el LODGSERYV (Knutson et al.,, 1990) para la industria del
alojamiento, GIQUAL (Tsoukatos et al., 2004) para la industria de seguros, RESORTQUAL para
la evaluacion de la calidad percibida del servicio en un destino turistico de sol y playa,
HISTOQUAL (Frochot y Hughes, 2000) para casas historicas, ECOSERV que pretende medir la
calidad percibida por ecoturistas, AIRQUAL (Nadiri et al., 2008) para el sector de aerolineas y
DINESERYV (Stevens et al., 1995) para la industria de restaurantes.

Luego de conocer definiciones y elementos esenciales relacionados con la calidad de servicios,
la calidad percibida y modelos de la calidad de servicios percibida, se procede a abordar el

tema en el sector de restaurantes, en que se realiza la presente investigacion.
1.3 La calidad de los servicios en los restaurantes

En un mundo globalizado, donde cada vez se hace mas importante conocer, responder y
satisfacer las necesidades del cliente, la excelencia en el servicio es mas que una ventaja
competitiva. Es una cualidad necesaria en la industria del entretenimiento, la cual incluye a los
restaurantes. La industria de los servicios ha venido experimentando un cambio en losultimos
afos, convirtiéndose en un importante renglén en la economia de los paises y es un tema cada
vez mas importante para la humanidad, podria decirse que ha evolucionado casi de la mano
con la evolucion misma de los seres humanos. De la necesidad basica de alimentarse ha
surgido toda una industria que dia a dia toma mas fuerza en el mundo (Mogelonsky, 1198).

Los primeros restaurantes datan del siglo 512 A.C. en Egipto donde se servian alimentos muy
primitivos y salvajes. En las ruinas de Herculano, cerca de la ciudad de Napoles en ltalia, se

han encontrado indicios de pequefios restaurantes que también servian comidas un poco mas
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elaboradas en el aifio 79 D.C. En Francia surgieron los primeros restaurantes tal y como los
conocemos hoy en dia y datan del siglo XVII. De ahi hasta la actualidad ha cambiado tanto la
comida como la exigencia del medio hacia esta industria que mueve miles de millones de
dolares alrededor del mundo (National restaurant Association, 2003)
Los restaurantes son todo un reto de gestion, tienen procesos de elaboracion (fabricacion) y
servicios que requieren seguridad alimentaria y laboral, tienen una interaccion 100% con el
cliente, y su éxito depende mas de las personas que de su tecnologia.
Las normas ISO 9000:2005 propone los ochos principios de la calidad que han demostrado su
efectividad al brindar un sélido soporte a cualquier organizacion, ellos son:

= Principio 1: Enfécate primero en el cliente.
Si nadie ocupa esas mesas no hay mucho futuro para un restaurante es por eso que dependen
de sus clientes, el sistema de gestion debe de ayudarte a comprender las necesidades y
requisitos actuales y futuros, se trata de ir mas alla, de exceder cualquier expectativa.

= Principio 2: Se lider, colécate al servicio del logro.
Como restaurantero debes convertirte en el lider de tu servicio, el lider establece el propésito
que genera unidad y da la orientacion al servicio. Crea y esfuérzate por mantener un ambiente
propicio para que todos se involucren en los objetivos del restaurante.

= Principio 3: Participacion del personal.
El personal en todos los niveles, es el factor clave y su motivacion propicia que sus habilidades
trabajen por el beneficio del restaurante. Genera relaciones ganar — ganar con tus
colaboradores y motiva su compromiso.

= Principio 4: Emplea y mantén un enfoque basado en procesos.
Los procesos son series de actividades que requieren recursos para generar resultados y se
conectan unos con otros para lograr la eficacia que requiere el cliente del restaurantero.

= Principio 5: Gestiona el restaurante como un sistema.
Tu restaurante es un gran sistema integrado por un serie de procesos interrelacionados unos
con otros. ldentificarlos, entenderlos y dales un propésito para su gestion contribuye a la
eficacia del restaurante en el logro de sus objetivos.

= Principio 6: No pares de mejorar tu restaurante, hazlo continuamente.
La mejora continua del desempefio global del restaurante debe vivirse permanentemente.
Posicionarse con éxito en el mercado puede dejar de ser suficiente después de un tiempo.

= Principio 7: Tomar las decisiones basadas en hechos.
Las buenas decisiones se basan en el andlisis de datos y la informacion oportuna y relevante

para la toma de decisiones. Plantea objetivos e indicadores, asi como formas de recabar
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informacion y monitorea mensualmente el desempefio sin olvidar emprender acciones de
mejora.

= Principio 8: Crea relaciones mutuamente beneficiosas con tus proveedores.
Muchos sistemas de gestion fallan por no aplicar los 8 principios de la calidad; tienen una gran
importancia ya que se sustentan en el talento humano que le da capacidad organizacional al
restaurante.
Para los restaurantes las personas y su nivel de compromiso son fundamentales para el éxito
en la implementacién de un sistema de gestién de la calidad, son ellos quienes le dan sentido
positivo a los cambios que el sistema genera. Ahora se puede encontrar restaurantes de todas
las especialidades y nacionalidades imaginables. Los consumidores son cada vez mas
exigentes y mas abiertos a vivir experiencias nuevas de la mano de los chefs mas importantes
del mundo.
El “boom de la gastronomia” ha contagiado a todos los paises del mundo con un desarrollo no
solo del lado de la cocina, sino de los paladares de quienes dia a dia visitan losrestaurantes.
Los hay de todas las clases, nacionalidades, para todos los gustos y bolsillos.Relacionado a
este tema se han realizado diferentes investigaciones en muchas partes del mundo (Stevens,
1995). Cuba no podia quedarse atrds en este movimiento mundial de la gastronomia. Desde
hace algunos afios la industria de los restaurantes en Cuba y especificamente en Cienfuegos
ha incrementado su desarrollo gastronémico a partir de la apertura por cuenta propia, cobrando
una gran importancia para su economia en los Ultimos afios, lo cual incentiva a realizar
investigaciones similares a las realizadas en otros paises. Estas investigaciones se han basado
principalmente en estudiar la satisfaccion del cliente en los restaurantes, para que de esta
manera se encuentren los elementos necesarios para que un restaurante sea exitoso y estable
economicamente.
Diferentes autores como Szymanski y Henard (2001), Bearden y Teel (1983), se han
preocupado por encontrar la relacion que existe entre satisfaccion y lealtad. La lealtad del
cliente es fundamental para el desempefio de un restaurante, por lo cual es sumamente
importante identificar las diferentes variables que influyen de alguna manera en lasatisfaccion
del cliente dentro del restaurante, para asi poder hacer los cambios necesarios para lograr esa
lealtad tan deseada. Andaleeb y Conway (2006) determinaron tres factores que podrian afectar
la satisfaccion del cliente en un restaurante: calidad de servicio, calidad de producto y precio.
Segun Andaleeb y Conway, (2006) existe una controversia acerca de si la satisfaccion del

cliente es un antecedente o una consecuencia de la calidad del servicio.
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Para solucionar este conflicto los autores toman como referencia a Zeithaml y Bitner (2003) y
citan: “La satisfaccion se ve como un concepto mas general... la calidad del servicio es un
componente de la satisfaccion”. Ademas, toman la proposicién de Bitner y Hubbert (1994) de
que hay dos formas de ver la satisfaccion: la satisfaccion del encuentro con el servicio, como
por ejemplo la satisfaccién o insatisfaccion con un encuentro con el servicio especifico, y la
satisfaccion en general, basada en mudltiples encuentros o experiencias. Para Andaleeb y
Conway (2006), esto significaria que pequefias satisfacciones basadas en cada encuentro con
el servicio llevan a una satisfaccién general con el mismo.

En el presente estudio para poder medir la calidad de servicio se tendrd en cuenta la escala
DINESERYV (Stevens, 1995) que es una escala basada en SERVQUAL (Parasuraman, Zeithalm
and Berry, 1988). Sin embargo, no todas las dimensiones de esta escala se pueden aplicar para
medir la calidad del servicio en los restaurantes debido a que este es un contexto mixto de
producto y servicio, a diferencia deotros servicios, donde la parte tangible es muy pequefia o
simplemente no existe. La escala DINESERYV es aplicada al servicio de los restaurantes, en ella
se plantea como variables para medir la calidad de servicio, la confiabilidad, la cual se
considera como la mas critica, y se podria también definir como la calidad de la comida debido
a que se refiere a la frescura y temperatura de la comida, y a recibir la comida sin errores como
se ordend la primera vez; y la capacidad de respuesta, la cual significa la disposicion de los
empleados para ayudar a los clientes y para proveer un servicio limpio y rapido. Entre mayor
sea el nivel de estas variables mayor sera la satisfaccion del cliente.

La calidad del producto para Andaleeb y Conway, se evalla teniendo en cuenta dos aspectos
gue son la calidad de la comida, la cual se discutié anteriormente, y el lugar en donde se sirve.
Por esta razon, incluyen en su modelo la influencia positiva del disefio fisico y la apariencia del
restaurante en la satisfaccion del cliente. Después de aplicar el modelo, los resultados
mostraron que esta variable no era significativa para el modelo, por lo cual concluyen que no es
un aspecto fundamental para lograr la satisfaccion del cliente.

Andaleeb y Conway incluyen ademas el precio dentro de su modelo. Para ellos el preciopuede
o atraer o repeler a los clientes, ademas de que influye en las expectativas del cliente, es decir,
si el precio es alto se espera una alta calidad y si el precio es bajo cuestiona la habilidad del
restaurante para entregar el producto y la calidad del servicio. Debido a la competencia en la
industria de restaurantes, los clientes pueden establecer un precio de referencia interno con el
cual comparan los precios que ofrecen los diferentes restaurantes. Por esto, el precio ofrecido
por el restaurante, debe estar acorde con lo que el mercado espera. En la investigacion que

estos autores realizaron en Estados Unidos, se encontré6 que el precio si es una variable
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significativa para el modelo, por lo cual si influye en la satisfaccion del cliente en los
restaurantes de ese pais.

Jones, Passer y Earl (1995) se preocupan por cual es el nivel de satisfaccion aceptable para
una empresa. Un nivel por debajo de satisfecho y completamente satisfecho se podria decir que
es aceptable para ellos. “Los productos y servicios no son perfectos y las personas son dificiles
de satisfacer” (Jones, Passer y Earl, 1995). Segun ellos, en los mercados donde la
competencia es muy fuerte, la diferencia en la lealtad de los clientes satisfechos y los
completamente satisfechos es muy significativa. Estos autores distinguen dos tipos de lealtad:
la verdadera lealtad a largo plazo y la falsa lealtad. Hay diferentes situaciones que pueden
mostrar a un cliente como leal cuando de verdad no lo es, sélo se mantienen leales cuando
estan completamente satisfechos. Atraer clientes que hacen parte del mercado meta es muy
importante para estos autores porque, segun ellos, cuando se atraen personas gue no hacen
parte del mercado meta, es muy dificil satisfacer sus necesidades y le trae muchos problemas a
la organizacién. Jones, Passer y Earl afirman que el nivel de satisfaccion del cliente es un buen
indicador de la calidad de servicio, pero que para pasar de neutral a satisfecho o de satisfecho
a completamente satisfecho se necesitan cuatro factores que influyen en la satisfaccion del
cliente: los elementos basicos del servicio que brinda cualquier empresa, los servicios de
soporte basicos como asistencia al cliente y seguimiento de la orden que permite que el servicio
sea mas efectivo y facil de usar, un proceso de recuperacion si hay malas experiencias, y
servicios personalizados. Como se puede ver, los elementos mencionados por estos autores
son diferentes a los mencionados por los autores vistos anteriormente. Esto se puede deber a
que no todos estos elementos se podrian aplicar directamente a la industria de los restaurantes.
Sin embargo, hay autores que se han interesado en escribir acerca de la manera como el
ambiente fisico de un lugar en donde se presta un servicio, influye en los sentimientos de las
personas. Bitner (1992) hace énfasis en el hecho de que cuando se trata de servicios, estos se
producen y consumen al mismo tiempo, por lo cual el cliente se encuentra dentro de la “fabrica”,
la cual puede tener un fuerte impacto en la percepcion que tenga el consumidor de la
experiencia del servicio en general.

Bitner (1992) ademas muestra como el lugar también afecta la satisfaccion, motivacion y
productividad de los empleados. En los restaurantes, se encuentran tanto clientes como
empleados al mismo tiempo, la atmoésfera del lugar afecta la interaccion social entre los dos.
Bitner (1992) hace referencia a los estudios realizados por Milliman en donde se encontro que
la musica de fondo afecta la rotacion de clientes y las grandes cuentas en los restaurantes. Las

empresas se deben preocupar por lograr comportamientos de los empleados, los cuales se
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refieren a sentimiento de afiliacion, exploracién, quedarse mas tiempo, compromiso y lograr los
objetivos de la empresa; y de los clientes que se refieren a ir al establecimiento, quedarse,
gastar dinero y lealtad.

Para Bitner (1992), el ambiente fisico es un factor que permite que los clientes categoricen la
empresa. En el caso de los restaurantes, hay dos tipos de ambientes que permiten distinguir
entre un restaurante de comida rapida y uno elegante. La comodidad de los asientos tiene una
gran influencia en el hecho de que el cliente se quede 0 no, es por esto que los restaurantes de
comidas rapidas utilicen asientos duros y las personas se van rapidamente. Bitner por lo tanto,
le da gran importancia al lugar donde se presta el servicio y piensa que este no se debe pasar
por alto. Por su parte, Bearden y Teel (1983), se enfocan en la manera como se quejan los
consumidores insatisfechos. Realizaron en 1983 un modelo en el cual muestran las alternativas
de comportamiento cuando no hay una satisfaccion en el servicio que se brinda. EI consumidor,
segun ellos, puede no tomar ninguna accién, pero si la llega a tomar esta puede ser una accion
privada o una accion publica. La accidn privada puede tratarse de advertirle a la familia, amigos
u otros, o simplemente no volver a comprar. La accion publica puede ser buscar la reparacion
por parte de la empresa o fabrica, quejarse ante una agencia del gobierno, privada o de
negocios, o tomar una accion legal para lograr la reparacion.

Todo esto muestra la importancia de mantener a los clientes satisfechos, sobretodo en la
industria de los restaurantes donde la informacion pasa de boca a boca, o en articulos publicos.
Es importante tener todos los elementos mencionados en cuenta para lograr la mejor medicion
posible de la satisfaccion del cliente y asi encontrar unos resultados concretos y veridicos para
beneficio de los restaurantes en nuestro estudio.

Uno de los estudios analizados de calidad en el servicio es el caso del “Restaurant Familiar Los
Fresnos” donde el nivel de calidad de servicio percibido se evalu6 sobre la base de 35 atributos.
Los primeros 29 atributos fueron adaptados del estudio de Stevens et al. (1995), es decir, del
modelo Dineserv y Servqual (Ver Anexo 11), los cuales representan los atributos
correspondientes a las cinco dimensiones de la calidad en los servicios restauranteros (10 de
ellas representan la tangibilidad, 5 la confiabilidad, 3 la capacidad de respuesta, 6 la garantia y
5 la empatia). Los seis atributos restantes (que se utilizardn en esta investigacion) fueron
seleccionados de la investigacion realizada por Andaleeb & Conway (2006), los cuales
representan dos importantes dimensiones relacionadas con la calidad en los servicios
restauranteros correspondientes a las variables de Precio y la Satisfaccion total del servicio

recibido que se pueden observar en la Tabla 1.2.
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Tabla 1.2: Dimensiones que se le incluirdn a la encuesta Dineserv. Fuente: Andaleeb &
Conway (2006).

Los alimentos y bebidas tienen precios elevados (relacion alimentos/bebidas vs.
Precio precio pagado).

Se paga mas de lo previsto.

Esta completamente satisfecho con la experiencia culinaria.

Regresaria usted al restaurante.

Satisfaccion -
Recomendaria el restaurante a otras personas.

La calidad del servicio es excelente.

A partir del estudio de Guzman Lopez, A. & Carcamo Solis, M. L. (2014) se puede deducir que
el instrumento Dineserv/Servqual modificado y utilizado en esa investigacion resulta adecuado
para el uso de los servicios de restaurantes, puesto que facilita la obtencion de datos de facil
interpretacion. Mediante la administracion del cuestionario Dineserv/Servqual modificado, los
gerentes y/o administradores de restaurantes pueden obtener informacion til sobre la
percepciéon de la calidad de los servicios por parte de los clientes, a la par de identificar las
areas de problemas y buscar mejoras. El instrumento de medicion propuesto en esa
investigacion también proporciona una medida cuantificable referente a lo que los clientes o
comensales esperan de un restaurante y sus servicios.

En la actualidad se llevan estudios relacionados con la calidad del servicio a nivel internacional
a partir de encuestas e indicadores de calidad; pero en nuestro pais y especificamente en
Cienfuegos este tema es tratado pero debe profundizarse mas, de ahi que surge esta

investigacion.
1.4 Conclusiones del Capitulo |

Al término del presente Capitulo se arriban a las siguientes conclusiones:

1. En la calidad de los servicios la percepcion de los clientes es definitoria dadas las
particularidades de este sector. Se identifica la intangibilidad como la caracteristica méas
relevante de los servicios.

2. El andlisis critico de los diversos modelos existentes en la literatura para la medicién de
la calidad de servicio percibida basados en los dos paradigmas que se identifican: el de
las discrepancias y el de la percepcion del desempefio permiten identificar al Servqual y
al Servperf como los mas difundidos y utilizados.

3. El Servqual se ha adaptado a diferentes sectores, entre estos se pueden mencionar el

LODGSERYV para la industria del alojamiento, GIQUAL para la industria de seguros,
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HISTOQUAL para casas histéricas, AIRQUAL para el sector de aerolineas y DINESERV
para la industria de restaurantes.

4. La calidad de los servicios en restaurantes se considera un factor clave para responder
a los retos del sector. En este sentido las percepciones de los clientes en relacion al
servicio recibido son una fuente de retroalimentacion en materia de calidad para

garantizar la mejora continua.
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Capitulo Il: Caracterizacion de la organizacioén y descripcion del procedimiento para la
evaluacion de la calidad percibida de servicios propuesto por Gonzélez (2013)

En el presente capitulo se realiza una caracterizacion de la Empresa Provincial de
Gastronomia, Alojamiento y Recreacién Cienfuegos. Como aspecto relevante se justifica la
necesidad de realizar estudios que permitan evaluar la calidad percibida de los servicios en
restaurantes estatales de la provincia de Cienfuegos. Para ello se selecciona y describe el
procedimiento para la evaluacién de la calidad percibida de servicios propuesto por Gonzélez
(2013). Por ultimo se describen las técnicas y herramientas a utilizar en cada una de las etapas
del procedimiento seleccionado.

2.1 Caracterizacion de la Empresa Provincial de Gastronomia, Alojamiento y Recreacion

Cienfuegos

Esta empresa de categoria 4 se encuentra situada en Ave 62 nimero 3310 entre 33 y 35,
municipio Cienfuegos, provincia de Cienfuegos. Su nivel de subordinacion de forma jerarquica
al consejo de administracién de la asamblea provincial del poder popular de Cienfuegos y
metodoldgicamente al Ministerio del Comercio Interior.

La actividad de la Gastronomia Especializada y Mercaditos, como practica social, ha
experimentado histéricamente cambios conceptuales en todos los 6rdenes, principalmente en lo
que concierne a las tendencias actuales de la oferta, los servicios y la demanda, no obstante en
nuestro sistema mantenemos las técnicas tradicionales. La poblacién asimila actualmente el
comercio como una importante industria por lo que puede aportar y ayudar a la economia
doméstica, ademas que determina el consumo de una amplia variedad de ofertasy servicios
que se brindan.

Para nuestro pais, la Gastronomia Especializada reviste especial significacion, ya que es capaz
de lograr variedad y diferenciacién de ofertas y servicios a nivel nacional, basada en los
aseguramientos que garantiza cada territorio, las industrias nacionales y una adecuada
comercializacion de los productos que sirven como elementos propios de la region.

Conocer la historia de la practica de los diferentes tipos de servicios que se ha llevado a cabo
en cada territorio del pais, favoreceria considerablemente la proliferacion de ofertas novedosas
y la explotacién acertada de recursos disponibles que den significado a las caracteristicas
propias de los establecimientos de cada localidad.

En el afio 1959 al triunfar la Revolucion todas las entidades que prestaban servicios

gastronémicos y de alojamientos pasaron a formar parte del I.N.I.T los cuales fueron: Hoteles,
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Restaurantes, Bares y Cafeterias. En 1976 con la Division Politica Administrativa y la creacion
de los Poderes Populares, surge la Direccion de Comercio y Gastronomia con todas las
Organizaciones Politicas y Sindical.

En 1977 los Hoteles siguen perteneciendo al I.N.I y aparece la Empresa de Restaurantes y
Cafeterias pertenecientes en ese momento a la ya mencionada Direccion de Comercio y
Gastronomia. En 1980 por cambios en la estructura surge la Direccion Unica de Comercio,
creando asi dos nuevas Empresas: la Empresa de Gastronomia y la de Restaurantes y
Alojamiento. En el afio 1986 por la decision del Gobierno, el Partido, y el MINCIN, se realizan
otros cambios en la direccidbn administrativa, separandose Comercio y Servicios de la
Gastronomia con directores independientes. En el afio 1995 se vuelven a unir y se crea la
Direccién del Sector de Comercio, Gastronomia y Servicios.

El 24 de junio de 1999 como Empresa Provincial Especializada en Gastronomia y Mercaditos
(Cadena) con la Resolucion 6 del MEP subordinada al Organo de Administracion Provincial del
Poder Popular en Cienfuegos, pasando asi los restaurantes a esta nueva entidad. En el
presente afio la empresa pasé a ser Empresa Provincial de Gastronomia, Alojamiento y
Recreacién incorporando a esta un gran numero de casas de visitas con el fin de prestar
servicios de arrendamiento. Creando en los ochos municipios de la provincia una unidad
administrativa para un mejor control y funcionamiento de la actividad. Cuenta con una plantilla
aprobada de 1980 trabajadores, plantilla cubierta de 1910 trabajadores y 39 unidades
subordinadas. Las categorias ocupacionales con el numero de trabajadores por cada una se
muestran en la Figura 2.1. A su vez, en el Anexo 12 se muestra la estructura organizativa de la

entidad.

® Dirigentes (19)

B Administrativos (26)
M Servicios (649)

® Técnicos (187)

i Operativos (1022)

Figura 2.1: Categoria ocupacional de la Empresa Provincial de Gastronomia, Alojamiento y

Recreacion Cienfuegos. Fuente: Elaboracion propia.
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La Misién de la empresa es “Satisfacer las necesidades crecientes de la poblacion ofertando
un servicio de calidad, contribuyendo al saneamiento de las finanzas internas y permitiendo un
incremento de la utilidad para desarrollar nuevas inversiones, garantizando un mejor servicio al
cliente” siendo su Vision “Ser una Empresa de referencia nacional por los resultados en la
gestion de la Calidad, el cumplimiento de los planes y las iniciativas productivas en cada una de

nuestras unidades”.

El Objeto empresarial de la empresa se expone a continuacion:

= Realizar el comercio minorista de alimentos, bebidas alcohdlicas y refrescantes a precios
diferenciados, asi como servicios gastronémicos en pesos moneda nacional y pesos convertible

= Efectuar ventas mayoristas de productos a las entidades del comercio minorista y la
gastronomia en pesos moneda nacional, para su venta a precios diferenciados en lugares
donde no existan unidades de la Empresa

= Ofrecer servicios gastronédmicos y de alimentacion a través del sistema de alimentacién
a terceros en pesos moneda nacional.

= Brindar servicios gastronémicos y de alimentacion ligera a través de las unidades
habilitadas al efecto en pesos moneda nacional y peso convertible

= Producir mediante los centros de elaboracion productos con destino a las unidades
vinculadas al sistema del comercio y la gastronomia.

= Brindar servicio de alojamiento y recreacion en pesos moneda nacional.

= Ejecutar trabajos de mantenimiento constructivo y reparacion de equipos a las entidades

del sistema del comercio y a terceros en pesos moneda nacional.

Valores compartidos

Sentido _de pertenencia: Somos un colectivo identificado y comprometido con la organizacién

Sectorial de Comercio Interior, el desarrollo del territorio, la sociedad y sus mas auténticos
valores expresados en el cumplimiento del deber y el compromiso con la palabra empefiada,
con una alta motivacién y colaboracion.

Solidaridad: Actuamos con profunda sensibilidad humana conscientes de la necesidad de
compartir con el préjimo lo que tenemos al comprometernos con las causas justas de nuestra
provincia, nacion y la humanidad.

Justicia y _egquidad: Respetamos en todo momento el derecho ciudadano aceptando la

diversidad, adoptando decisiones justas y equilibradas acorde a las leyes de nuestra sociedad.
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Honestidad: Somos un colectivo caracterizado por la sinceridad, la ética y el apego a la verdad,
transparencia y autenticidad en nuestras relaciones, el uso de los recursos y el manejo de la
informacion.

Patriotismo: Nuestro accionar manifiesta un amor y defensa incondicional a la patria, los
principios de la revolucién y los valores locales y de la organizacion.

Consagracion: Nos caracterizamos por ser un colectivo que trabaja con disciplina,

responsabilidad, dedicacion total a las tareas, espiritu de sacrificio y comprometidos con los
resultados.

Direccidn participativa: Nos distinguimos por ser un colectivo con una calificacién profesional

actualizada, que le permite liderar el desarrollo integral del territorio a través de la participacion
activa de la comunidad y el trabajo en equipos, incentivando la creatividad y la innovacién en la
busqueda de oportunidades de desarrollo y mejora continua del bienestar de la sociedad.

Fidelidad: Somos fieles a la causa revolucionaria, a las metas e intereses del gobierno y a

nuestros compafieros.

Unidades de la Empresa

En nuestra ciudad cabecera se distingue una amplia variedad de restaurantes, cada uno de
ellos especializados en la elaboracion de diferentes platos nacionales o propios de nuestra
region (Ver Figura 2.2), asi podriamos mencionar al Restaurante Covadonga, clasico dentro de
su estilo, especializado en la elaboracién de platos a base de mariscos y pescados, sitio de
visita obligatoria por mas de uno de los que visita nuestra ciudad con el fin de degustar la
famosa Paella cienfueguera. En su instalacion ademas del sal6n de principal se destaca la
parrillada, ambos espacios con una ubicacién geografica que le ofrece al visitante una
inmejorable vista al mar que se entrecruza con la majestuosidad de los jardines que envuelven
el Palacio de Valle y el Hotel Jagua, simbolos imperecederos de nuestra ciudad capital.
También con una mirada al mar y hermoso paisaje de litoral a orillas de nuestra bahia se
destaca otros de los restaurantes especializados en pescados y mariscos de nuestra urbe, La
Laguna del Cura, complejo que alberga dentro de su instalacion un salén principal con barra
incluida, ademas de un acogedor ranchon, reservado y area de fiestas.

El restaurante El Cochinito se ubica también dentro de la zona mas turistica de nuestra ciudad,
Punta Gorda. El mismo se especializa en la elaboracion de platos a base de cerdo, de amplia
preferencia por el cubano, este también cuenta dentro de su instalacion con el salon principal,
un bar que ofrece al visitante con amplia oferta de bebidas y tragos tipicos de la cocteleria

cubana, asi como una parrillada a la entrada de la instalacion.

46



Capitulo Il Caracterizacion de la organizacion y descripcion del procedimiento para la

evaluacion de la calidad percibida de servicios propuesto por Gonzalez (2013)

% El Covadonga
Pescados y Mariscos QGGG
4 La Laguna del Cura
RESTAURANTES N . El Cochinito
N CIENFUEGOS | I F Cochinito
\»m - ElPolito_

Comida Espafiola

Comidade Islas Polinesio LaVerJa

ElPolinesio Comida China S ENCELE

hén *Cuando a Cienfuegos Llegué” |

: Restaurante Plaza

. Pizzerfa Juventud

Figura 2.2: Restaurantes especializados que pertenecen a la Empresa Provincial de
Gastronomia, Alojamiento y Recreacion Cienfuegos. Fuente: Elaboracion propia.

El Mandarin entra dentro de los restaurantes que nos recibe en el corazén de la ciudad, tan
céntrico como el Prado Cienfueguero que se especializa en la comida china con una amplia
variedad de platos propios de la comida oriental que también ofrece al cliente en su acogedor
espacio un bar con salén de espera y un elegante salén principal.

El restaurante el Pollito también nos recibe en el corazén de la ciudad, justo en la clasica
esquina de Prado y San Carlos, esta especializado en la elaboracion de platos a base de pollo,
y nos ofrece un espacio amplio y acogedor en una de las muchas instalaciones clasicas de la
colonia francesa que nos fundara como villa y que caracterizan el centro histérico de nuestra
ciudad convertida hoy en Patrimonio Cultural de la Humanidad.

Uno de los restaurantes que mas enorgullece hoy la gastronomia cienfueguera lo constituye el
Restaurante el Polinesio. Especializado en una amplia variedad de platos propios de esa region
del pacifico y recientemente restaurado, ofrece al cliente en un espacio decorado al estilo
polinesio una salén principal con sala de espera y bar en una edificacion que se ubica en el
corazon de nuestro centro histérico justo en el parque Marti, sitio de visita obligatoria para
visitantes extranjeros y foraneos.

Ubicado también en el Boulevard cienfueguero sobresale el restaurante La Verja, especializado
en comida espafiola, donde se puede degustar desde un plato de Fabada hasta una carne de

res en salsa o fricasé. Ubicado en un sitio histérico, vivienda de uno de los mas grande e
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insignes mambises de nuestra provincia Federico Fernandez Cavada, con una arquitectura
colonial clasica de su época, recibe al visitante con un bello patio un bar reservado y un salon
principal que ofrece un acoger ambiente clasico y colmado de historia.

Se destacan también restaurantes especializados en comida Criolla como es el caso del
restaurante Cienfuegos y el restaurante Plaza, ambos con magnificas instalaciones, cada uno
clasico dentro del espacio constructivo que los acoge.

No escapa dentro de las especialidades de comida la cocina italiana y en ellos sobresalen el
restaurante Ranchoén “Cuando a Cienfuegos Llegue” y la Pizzeria Juventud, el primero ubicado
a pocos metros de la plaza de actos de nuestra ciudad de construccion muy criolla el segundo
también ubicado en el Prado cienfueguero. Ambos con amplios salones principales y un bar

restaurant que ofrece variedad de bebidas y cocteleria.

Restaurantes que ofertan servicios de alimentacion a terceros:
= Escambray (Lajas)

Los Pinos (Cruces)

El Progreso (Abreu)

El Criollito (Palmira)

Escambray (Cumanayaua)

Atabey (Aguada)

El Delicioso (Rodas)

La CEN (CEN)

Complejo Cristal (Cartagena)

L | A e

Complejo:

= Los Pinitos

Empresas a las que se les brinda servicios de alimentacion a terceros:
= ETECSA
= TRD

= Empresa Eléctrica

Como resultado del diagndstico estratégico realizado por la organizacion es posible puntualizar
en las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas (DAFO) de mayor impacto que

presenta actualmente (ver Tabla 2.1).

48



Capitulo Il Caracterizacion de la organizacion y descripcion del procedimiento para la

evaluacion de la calidad percibida de servicios propuesto por Gonzalez (2013)

Tabla 2.1: Fuerzas internas y externas de la empresa objeto de estudio. Fuente: Empresa

Productora de Piensos Cienfuegos.

FUERZAS INTERNAS

Fortalezas

Debilidades

F1- Personal estable en las unidades.

F2- Unidades con buena imagen.

F3- Estabilidad en los suministros.

F4- Mercado Seguro.

F5- Estructura bien concebida.

F6- Sistema contable implantado con resultados.
F7- Se cuenta con Productos Lider y estamos en
todos los municipios.

F8- Se cuenta con un equipo de Auditoria,

Fiscalizadores y Comprobadores Internos.

FUERZAS

Oportunidades

D1-No tener una informacion confiable en la
contabilidad.

D2-Poca accion de Control y deficiente las medidas
de Control Interno.

D3-Poco

Empresarial.

conocimiento del Perfeccionamiento

D4-Exceso de personal en las areas.

D5-Falta de equipamiento en técnicos.

D6-Transporte en mal estado.

D7-No implementacion de los Sistemas de Gestion

de la Calidad.

D8-Resultados negativo en varias auditorias.

D9-Necesidad de Equipos de frio y caliente.

D10-Exceso de Gasto por alquiler de Almacenes,

Neveras y otros.

D11-Falta de una estrategia para mejorar los

resultados de la empresa.

D12- No se tienen claras las normas y los
procedimientos que rigen la entidad.

EXTERNAS ‘

Amenazas

O1- Se cuenta con un financiamiento en Divisa y
Moneda Nacional del Ministerio.

0O2- Se reciben préstamos bancarios y Cerditos
Comerciales.

O3- La entidad es priorizada por algunas industrias
en la Provincia y a nivel nacional.

0O4- Chequeo y apoyo de la Direccion de la

Provincia.

Al- Criterios negativos de la Empresa.
A2-Abarrotamiento de algunos productos y déficit
de otros por algunos proveedores.

A3- Existen otras entidades que realizan el mismo

objeto social.
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A partir de los resultados de este diagnostico la empresa se ha trazado durante los préximos
afios un conjunto de metas, entre ellas:

= Renovar y modernizar la tecnologia existente en nuestros centros de servicios.

= Lograr avances en el proceso de perfeccionamiento empresarial como via para alcanzar
un nivel mas alto de eficiencia y eficacia.

= Dar cumplimiento a la estrategia ambiental de la empresa y sus unidades bésicas, asi
como la educacion ambiental que se desarrollara para todos los trabajadores y cuadros.

= Incrementar los servicios basicos y especializados, siendo la productividad del trabajo el
indicador econémico de la eficiencia de los recursos humanos en el servicio gastronémico,
continuar desarrollando planes de ahorro de energia eléctrica y de los portadores energéticos.

= Trabajar en apoyar con servicios gastronémicos de calidad.

= Fortalecer la proteccion al cliente.

Los especialistas de la empresa sefialan que en la mayoria de las ocasiones el cliente
insatisfecho tiende a no expresar su insatisfaccion de forma espontanea. Este hecho evidencia
la necesidad de evaluar la calidad percibida de los serviciosen restaurantes, de modo que se
identifiquen las principales insatisfacciones en la calidad del servicio con el objetivo de proponer
acciones de mejora. Es importante destacar ademas que en la provincia no se identifican
estudios de evaluacién de la calidad percibida en ninguna de los restaurantes estatales, los
cuales se encuentran directamente vinculados a la prestacion de los servicios.

Es importante destacar que en la organizacién objeto de estudio, no se han realizado estudios
relacionados con la calidad percibida de los clientes solamente los especialistas de la Empresa
Provincial de Gastronomia, Alojamiento y Recreacién aplican una guia de inspeccion integral
evaluativa donde se puntean diferentes aspectos relacionados con el area de salén, area del
bar, area de la cocina, area del almacén, recreacién, contenedores y puntos de venta.
Actualmente en los restaurantes estatales en Cuba la calidad del servicio se evalla a través de
las quejas como indicador. Lo anterior y tomando en consideracion la complejidad y
multidimensionalidad en la definicion de la calidad percibida, no esta acorde a las practicas
actuales mas utilizadas en materia de evaluacion para servicios de restaurantes. A ello se
suma que no se cuenta con un instrumento multicriterio para realizar dicha evaluacion,
destacandose la subjetividad que prima actualmente al considerar las quejas de los clientes
como método para la vigilancia activa del restaurante objeto de estudio.

En los Ultimos afios el sector servicios ha experimentado un crecimiento muy significativo,

constituyendo en nuestro pais uno de los sectores econdmicos mas importantes.
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Especificamente en el sector turistico en el Municipio de Cienfuegos, los restaurantes estan
experimentando una fuerte competencia, a partir de la apertura de mas de diez restaurantes no
estatales (Trabajo por cuenta propia). Esto se videncia en la disminucién de sus ganancias de
los ultimos afios y a partir de los comentarios realizados por los especialistas de la Empresa
Provincial de Gastronomia, Alojamiento y Recreacion Cienfuegos. En un escenario
caracterizado por la competitividad, la apuesta por la calidad supone una ventaja competitiva
dificil de superar (Garcia-Buedes, 2001), favoreciendo la imagen del servicio que los propios
clientes transmiten unos a otros (Ramos, Collado, Marzo, Subirats y Martin, 2001). Por ende, en
lo que se refiere a este sector, la calidad del servicio y, especificamente, su evaluacién resulta
clave para hacer frente a los nuevos tiempos.

Dentro de los restaurantes del municipio de Cienfuegos se selecciona como objeto de estudio
para esta investigacion el Restaurante Covadonga, por ser uno de los restaurantes que mayor
ganancia e ingresos obtuvo en el afio 2014, ademas de ser un restaurante insigne en la
provincia de Cienfuegos, esta seleccién fue valorada en conjunto con los especialistas de la
Empresa Provincial de Gastronomia, Alojamiento y Recreacion Cienfuegos.

Como se comentd en el Capitulo | de la presente investigacion la calidad de los servicios en
restaurantes constituye un factor clave para el éxito de estas organizaciones donde las
percepciones de los clientes en relacion al servicio recibido son una fuente de retroalimentacion
en materia de calidad para garantizar la mejora continua. En este sentido y para que las
organizaciones de restaurantes puedan utilizar los resultados de evaluaciones de calidad de
servicio a través de cuestionarios necesitan incorporar una orientacion clara en aras de la
mejora de los procesos que inciden en la percepcion de los clientes. Para lograr dicho objetivo
en el siguiente epigrafe se analizan procedimientos expuestos por autores de experiencia en el

tema.
2.2 Procedimientos para la evaluacion de la calidad percibida de servicios

En la revision de la literatura consultada se identifican cuatro procedimientos para la evaluacién
de la calidad de servicios percibida. A continuacién se analizan cada uno de ellos:

Procedimiento de Diaz y Pons (2009)

El procedimiento que proponen Diaz y Pons (2009) tiene un total de tres fases y ocho etapas
gue se presentan en el Anexo 13. Dicha propuesta se sustenta en los principios de:
mejoramiento continuo (el procedimiento contempla el regreso a etapas anteriores con el
objetivo de ir mejorando diferentes aspectos que puedan presentarse con deficiencias),

parsimonia (la estructuracion del procedimiento, su consistencia logica y flexibilidad, permiten
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llevar a cabo un proceso complejo de forma relativamente simple), pertinencia (la posibilidad
gue tiene el procedimiento de ser aplicado integralmente en cualquier momento del tiempo),
suficiencia (referida a la disponibilidad de toda la informacion (y su tratamiento) que se requiere
para su aplicacion en estos analisis) y generalidad (es lo suficientemente general como para ser
aplicado en cualquier empresa del sector servicio). Al evaluar la calidad percibida, para
garantizar la mejora continua, consideran tanto los preceptos del Servqual como del Servperf y
recomiendan la utilizacién de cuestionarios que deben ser validados para servicios especificos.

Procedimiento de Moreno (2010)

Moreno (2010) presenta un procedimiento que valida en la Division Desoft Villa Clara, este
consta de 5 fases y 13 etapas. Los principios que considera, ademas de los que tienen en
cuenta Diaz y Pons (2009), son:

= Adaptabilidad: Es lo suficientemente general como para ser aplicado a todo tipo de
organizacion cuidando que en esencia debe ser utilizado para organizaciones de servicios.

= Aprendizaje: Contempla métodos de trabajo en grupo, encuestas y métodos de expertos
para la seleccion de criterios de decision, de factores para evaluar estos y la determinacion de
sus importancias relativas. Para lograr el consenso entre los involucrados en estos procesos, se
requiere de su capacitacion en las técnicas a aplicar y del ejercicio del método en reiteradas
ocasiones, de ser necesario.

= Flexibilidad: La posibilidad que tiene de aplicarse a otras organizaciones con
caracteristicas no necesariamente idénticas a la seleccionada dentro del universo investigado.

= Consistencia logica: En funcion de la ejecucion de sus pasos en la secuencia planteada,
en correspondencia con la l6gica de ejecucion de este tipo de estudio.

= Perspectiva 0 generalidad: Dada la posibilidad de su extensién como instrumento
metodoldgico para ejecutar este estudio de medicion, mejoramiento y control de los servicios en
otras organizaciones de servicios.
El procedimiento de Moreno (2010) se presenta en el Anexo 14. La evaluacion de la calidad
que realiza esta en funcion de las percepciones, considera el Servperf para construir el Softperf,
a partir de los resultados propone se enfoque la mejora. El autor incluye la periodicidad del
estudio, tiene en cuenta el enfoque a procesos en el mejoramiento y atribuye importancia al
control y seguimiento de la gestion de la calidad desde la percepcion de los clientes.
Procedimiento de Curbelo (2013)

Por su parte Curbelo (2013) disefia un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida

de servicios de asistencia de salud tomando como caso de estudio el Hospital Provincial de

Cienfuegos. El procedimiento se estructura de forma que facilita el cumplimiento de los
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requisitos establecidos en la 1ISO 9001: 2008 y para ello tiene en cuenta criterios contenidos al
respecto para la salud que especifica el Instituto Argentino de Normalizacién (IRAM, 2003).
Toma como base los procedimientos de Diaz y Pons (2009) y Moreno (2010), pero tiene en
cuenta en su concepcién y puesta en practica el procedimiento para la gestion por procesos
gue proponen Pons y Villa (2006) y el ciclo Planificar-Hacer-Verificar-Actuar (PHVA) de Deming
para el mejoramiento. Los principios que considera son:

= Enfoque a procesos: La organizaciones de salud estan llamadas a seguir el enfoque por
procesos y es esta una de las ideas rectoras de la familia de normas 1SO 9000: 2005.

= Mejora continua: Al enfocar las mejoras se tiene en cuenta la retroalimentacion
permanente a la organizacidon para garantizar que los clientes (pacientes, familiares, otros
servicios) se mantengan satisfechos.

= Enfoque a clientes: Sélo los clientes de los servicios de organizaciones de salud, seran
responsables de evaluar la calidad del servicio y en funcién de su percepcion se identificaran
oportunidades de mejora para garantizar un incremento de la satisfaccion.

= Enfoque sistémico: Cualquiera de los servicios en que se aplique el procedimiento se
integra al sistema hospital, no ocurre como un proceso aislado y como tal su relacion con otras
partes componentes del mismo queda declarada al efectuar la evaluacién de la calidad
percibida.

= Aplicabilidad: EI procedimiento en su presentacion queda lo suficientemente detallado y
con las herramientas necesarias para su aplicacion aun por aquellas personas que no sean
especialistas en el tema.

= Aprendizaje continuo: El procedimiento orienta a las organizaciones de salud en el
aprendizaje continuo y asi posibilita la potenciacibn de esta capacidad, considerando la
retroalimentacién para la mejora que tiene en cuenta el mismo.

= Ademas de estos considera como principios del procedimiento los que también declaran
Diaz y Pons (2009) y Moreno (2010).
El procedimiento de Curbelo (2013) se muestra en el Anexo 15.

Procedimiento de Gonzalez (2013)

Gonzélez (2013) propone un procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida que
valida en la Sucursal Bancaria 4822 del Banco Popular de Ahorro en la provincia de
Cienfuegos. La propuesta se estructura en cuatro etapas y trece pasos y toma como base los
procedimientos para la medicién de la calidad percibida de Diaz & Pons (2009), Moreno (2010)
y Curbelo (2013). El procedimiento toma en cuenta el enfoque de gestion por procesos y el ciclo

de mejora continua basandose en el procedimiento de gestion de procesos propuesto por
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Beltran, Carmona, Carrasco, Rivas, & Tejedor (2002), elementos estos que contribuyen a la
mejora de la calidad y del valor percibido por el cliente. Los principios que considera son:

= Enfoque a servicios: El procedimiento es aplicable a organizaciones netamente de
Servicios.

= Enfoque basado en hechos para la toma de decision: Las propuestas de acciones para
la mejora de los procesos de servicios estaran basadas en los resultados de la evaluacion de la
calidad percibida.

= Participacion del personal: El personal, a todos los niveles, es la esencia de una
organizacion, y su total compromiso posibilita que sus habilidades sean usadas para el
beneficio de la organizacion (ISO 9000: 2005). Un sistema exitoso de mejoramiento continuo
requiere descansar en la habilidad de los miembros de una organizacion para reconocer
oportunidades de mejoramiento. En resumidas cuentas, las personas son la fuente del
mejoramiento.

= Ademas de estos considera como principios del procedimiento los que también declaran
Diaz y Pons (2009), Moreno (2010) y Curbelo (2013).
A diferencia del resto de los procedimientos que se abordan en este acapite toma en cuenta la
capacitacion del equipo de trabajo para garantizar el adecuado uso de herramientas y técnicas
que contribuyen a la evaluacion de la calidad percibida. Otro elemento a destacar es que
considera la participacion de los trabajadores en la basqueda y propuesta de acciones de
mejora. Este hecho permite que el personal entienda su papel en el logro de las metas y que se
sientan parte de este proceso, para ir creando una cultura de calidad.
La propuesta de manera general tributa a (Gonzalez, 2013):

= Describir y documentar el proceso de servicio objeto de estudio.

= Determinar las principales insatisfacciones en la calidad del servicio segun las
percepciones de los clientes.

= Proponer un conjunto de acciones encaminadas a la mejora del proceso de servicio en
que se evalla la calidad percibida a partir de la aplicacion de un conjunto de técnicas y
herramientas para el mejoramiento continuo.

= Comparar el desempefio de diversas organizaciones que brindan servicios similares
desde la percepcion de los clientes.
Tomando en consideracion el andlisis realizado de los diferentes procedimientos existentes en

la literatura para la evaluacion de la calidad percibida de servicios, se selecciona el

54



Capitulo Il Caracterizacion de la organizacion y descripcion del procedimiento para la
evaluacion de la calidad percibida de servicios propuesto por Gonzalez (2013)
procedimiento propuesto Gonzalez (2013), por ser el que mejor se adapta a la organizacion
objeto de estudio debido a lo siguiente:

= El procedimiento se puede aplicar en cualquier organizacion de servicios que tome como
base el enfoque de procesos, enfoque de servicios, el enfoque al cliente y el enfoque basado en
hechos para la toma de decision.

= El procedimiento emplea un enfoque estructurado, argumentado cientificamente.

= Se apoya en un sistema de técnicas y herramientas integradas para el desarrollo de
cada etapa y actividad.

= Prevé la formacién de un equipo de trabajo y su capacitacién, elementos esenciales
dado que los restaurantes estatales con que cuenta la provincia nunca han realizado estudios
de este tipo. Ademas, no cuentan con equipos de trabajo que aporten informacion precisa y
participen en toda las etapas de la investigacién, de manera que la capacitacién en cuanto a
elementos relacionados con la calidad de los servicios, modelos para su medicion y la gestion
por procesos, asi como las herramientas a utilizar, son la base para identificar correctamente
las debilidades en la calidad del servicio de los restaurantes a partir de las percepciones de los
clientes con vistas a introducir mejoras que aumenten el nivel de calidad del servicio.

= Provee a la organizacion de servicios de un mecanismo de actuacion sobre los procesos
y en busca de la mejora continua a partir de la percepcion de los clientes.

En el siguiente epigrafe se procede a la descripcion del mismo.

2.3 Descripcion del procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de servicios

propuesto por Gonzalez (2013)

El procedimiento propuesto por Gonzalez (2013) consta de cuatro etapas y trece pasos. El
mismo incluye herramientas que pudieran utilizarse en cada una de las etapas. En la Figura 2.3
se muestran los aspectos basicos del mismo.
Etapa I: Organizacion del trabajo
Objetivos:

1. Caracterizar la organizacion de servicio objeto de estudio.

2. Conformar un equipo de trabajo

3. Dar capacitacion al equipo de trabajo encargado de tomar todas las decisiones relativas

al estudio de calidad de servicio percibida que se realiza.

La etapa | consta de tres pasos para su desarrollo, los cuales se detallan a continuacion:

55



Capitulo Il Caracterizacion de la organizacion y descripcion del procedimiento para la

evaluacion de la calidad percibida de servicios propuesto por Gonzalez (2013)

Paso 1. Caracterizacion de la organizacion de servicio

En este paso se recopila toda la informacién necesaria referente a la organizacion objeto de

estudio de manera que se puedan conocer sus principales caracteristicas.

ETAPAS

ETAPA|
ORGANIZACION DEL TRABAJIO

ETAPA Il
SELECCION Y DECRIPCION DEL PROCESO
DE SERVICIO A ANALIZAR

ETAPA Il
MEDICION Y ANALISIS DE LA CALIDAD DEL
SERVICIO PERCIBIDA POR EL CLIENTE

ETAPA IV
MEJORAMIENTO CONTINUO DEL
PROCESO DE SERVICIO OBJETO DE
ESTUDIO

OBJETIVOS

= Caracterizar la
organizacion de servicios
objeto de estudio

2- Conformar un equipo de
trabajo

3- Dar capacitacion al
equipo de trabajo
encargado de tomar las
decisiones  relativas  al
estudio de calidad de
servicio percibida que se
realiza.

Documentar el proceso de
servicio objeto de estudio

Determinar el estado
actual de la calidad de
servicio percibida por el
cliente

Gestionar la mejora del
proceso de servicio objeto
de estudio mediante la
propuesta de acciones de
mejora, su implantacion y
seguimiento

PASOS

Paso 1. Caracterizacion de la
organizacion de servicio

Paso 2. Formacién de un
equipo de trabajo

Paso 3. Capacitacion al
equipo de trabajo

Paso 4. Informacion a todos
los niveles de los objetivos
del estudio

Paso 5. Seleccion del proceso
de servicio objeto de estudio

Paso 6. Descripcion del
proceso de servicio

Paso 7. Disefio o seleccion
del instrumento a utilizar
para medir el nivel de
calidad de servicio percibida
por el cliente

Paso 8. Aplicacién del
instrumento de medicién de
calidad de servicio percibida

Paso 9. Procesamiento de la
informacion y andlisis
estadistico de los resultados

Paso 10. Planificacién de las
acciones de mejora

Paso 11. Implantacion de las
acciones de mejora

Paso 12. Verificacién de la
efectividad de las acciones
de mejora

Paso 13. Realizacién de las
correcciones necesarias o
convertir las mejoras
alcanzadas en una forma
estable de ejecutar el
proceso

HERRAMIENTAS

- Entrevistas

- Revision de documentos

- Reuniones participativas

- Mapa general de procesos

- Dindmicas de equipos de
trabajo

- Revisidn y andlisis de
documentos

- Entrevistas

- Diagrama de Pareto

- Reuniones participativas

- Observacion directa

- Diagrama SIPOC

- Diagrama de flujo

- Ficha de proceso

- Revision de la literatura

- Cuestionarios

- Entrevistas

- Estadistica descriptiva

- Andlisis de fiabilidad

- Prueba Mann-Whitney para
comparar medianas

- Herramientas que se
muestran en la Figura 2.3

-5Wsy 2Hs

- Metodologia de proceso
esbelto

Figura 2.3: Procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de servicios. Fuente:

Gonzélez (2013).
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Paso 2. Formacion de un equipo de trabajo

El equipo de trabajo debe estar integrado por un grupo de expertos conocedores del tema e
interesados en el mismo, de forma tal que aporten informacion precisa, participen en toda las
etapas de la investigacion, y puedan tomar las decisiones convenientes.

Se deberd para ello calcular el nimero de expertos necesarios a partir de la siguiente
expresion:

_p(1—pk

Donde:
p: proporcion de error
i: precision (i <12)
K: Constante que depende del nivel de significacion (1 - a).
Los criterios a utilizar para la seleccion de los miembros del equipo de trabajo son:

= Conocimiento del tema a tratar.

= Capacidad para trabajar en equipo y espiritu de colaboracion.

= Afios de experiencia en el cargo.

= Vinculacién a la actividad lo mas directamente posible.
Se debe calcular ademas el coeficiente de competencia para cada uno de ellos segun la
metodologia de Cortés e Iglesias (2005) con el objetivo de asegurar que los expertos que se
consultan verdaderamente pueden aportar criterios significativos respecto al tema objeto de
estudio. Dicho método se muestra en el Anexo 16. Se seleccionan aquellos expertos que
tengan un coeficiente de competencia entre medio y alto.
Paso 3. Capacitacion al equipo de trabajo
En este paso se pretende realizar una capacitacion al equipo de trabajo con el objetivo de que
sus miembros conozcan y entiendan de manera colectiva los principales elementos
relacionados con los servicios, calidad de los servicios, modelos para la medicién de la calidad
de los servicios y la gestion por procesos asi como las herramientas a utilizar. Este paso facilita
la correcta ejecucion de la evaluacion de la calidad del servicio percibida y aporta elementos a
los miembros del equipo de trabajo contribuyendo a su preparacion.
Paso 4. Informacién a todos los niveles de los objetivos del estudio
En las organizaciones netamente de servicios se debe lograr una participacion activa de los
trabajadores, puesto que ellos son los actores sociales de los procesos que se desarrollan en la

organizacion. Muchos de ellos tienen contacto directo con los clientes (personal en contacto),
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de manera que pueden aportar criterios de mejora efectivas que contribuyan a elevar el nivel de
calidad del servicio percibido por el cliente.

Se debe realizar una asamblea con los trabajadores de las areas implicadas o con todos los de
la organizacion en dependencia del alcance del estudio y de las caracteristicas de la
organizacion, donde se explique la necesidad de su participacion activa en el mismo, buscando
compromiso y contribucion con su desarrollo exitoso. Se les da a conocer los objetivos que se
persiguen, los que pueden redisefiarse o ampliarse a partir de la retroalimentacion.

Técnicas y/o herramientas:

v' Entrevistas

v" Revision y analisis de documentos

v" Reuniones participativas

v" Mapa general de procesos
Etapa Il: Seleccion y descripciéon del proceso de servicio a analizar
Objetivo: Documentar el proceso de servicio objeto de estudio.
Paso 5. Seleccion del proceso de servicio objeto de estudio
El equipo de trabajo es el encargado de seleccionar el proceso de servicio objeto de estudio. Se
recomienda utilizar para la seleccion los resultados de auditorias, encuestas realizadas a
clientes, quejas de clientes, entre otros.
Paso 6. Descripcion del proceso de servicio
Este paso incluye la descripcion de las actividades y de las caracteristicas del proceso. El
producto final esperado de este paso de descripcion del proceso, es un documento que permite
entender y visualizar de manera global en qué consiste el mismo. El mapeo del proceso permite
visualizar cada una de las operaciones (subprocesos) involucradas, de manera aislada o
interrelacionadas. Este flujo detallado deja clara la trayectoria de la actividad desde su inicio
hasta su conclusion.
Herramientas:

= Dinamicas de equipos de trabajo
Reuniones participativas
Revision y andlisis de documentos
Entrevistas
Observacion directa
Diagrama de Pareto
FMEA

L I
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= Diagrama SIPOC

= Diagrama de flujo

= Ficha de proceso
Etapa lll: Medicién y analisis de la calidad de servicio percibida por el cliente
Obijetivo: Determinar el estado actual de la calidad de servicio percibida por el cliente.
Paso 7. Disefio o0 seleccion del instrumento a utilizar para medir el nivel de calidad de
servicio percibida
El equipo de trabajo es el encargado de disefiar o seleccionar el instrumento mas adecuado
para medir el nivel de calidad de servicio percibida. Para el caso en que el equipo de trabajo
decida disefiar un nuevo instrumento de medicion debera seguir los pasos que establecen Diaz
y Pons (2009) en su procedimiento.
Paso 8. Aplicacion del instrumento de medicion de calidad de servicio percibida
En este paso se aplica el instrumento de medicion seleccionado o disefiado. Para ello se debe
calcular el tamafio de muestra necesario y determinar el tipo de muestreo a utilizar.
Paso 9. Procesamiento de la informacion y andlisis estadistico de los resultados de la
medicion de calidad de servicio percibida por el cliente
El procesamiento de las encuestas se realiza con la ayuda de programas estadisticos como el
SPSS Version 19.0 y el Statgraphics Centurion. Una vez procesada la informacién se analizan
los resultados obtenidos con vistas a identificar oportunidades de mejora.
Herramientas:

= Revision de la literatura

Cuestionarios
Entrevistas
Estadistica descriptiva

Andlisis de fiabilidad

R

= Prueba Mann-Whitney para comparar medianas
Etapa IV: Mejoramiento continuo del proceso de servicio objeto de estudio
Objetivo: Gestionar la mejora del proceso de servicio objeto de estudio mediante la propuesta
de acciones de mejora, su implantacion y seguimiento.
En esta etapa del procedimiento se pretende a partir de los resultados de la evaluaciéon de la
calidad percibida obtenidos en la etapa anterior proponer acciones para la mejora del proceso
de servicio objeto de estudio, implantarlas y dar seguimiento utilizando para ello el ciclo de

mejora continua. Esta etapa se compone a su vez de los siguientes pasos:
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Paso 10. Planificar
El paso de planificacidbn implica establecer qué se quiere alcanzar (objetivos) y como se
pretende alcanzar (planificacion de las acciones). Esta etapa se puede descomponer, a su vez,
en las siguientes actividades:

= ldentificacién y analisis de la situacion.

= Establecimiento de las mejoras a alcanzar (objetivos).

= ldentificacién, seleccién y programacion de las acciones.
Paso 11. Hacer
En este paso se lleva a cabo la implantacién de las acciones planificadas segun la etapa
anterior.
Paso 12. Verificar
En este paso se verifica la efectividad de las acciones para alcanzar las mejoras planificadas
(objetivos).
Paso 13. Actuar
En funcién de los resultados de la comprobacion anterior, en este paso se realizan las
correcciones necesarias (ajuste) o se convierten las mejoras alcanzadas en una forma estable
de ejecutar el proceso (actualizacion)
Herramientas:
Cuestionario 5Ws y 2Hs, herramientas mostradas en la Figura 2.4, Metodologia de proceso
esbelto.

Hoja de Control (o de incidencias)
Graficos de control estadistico (CEP)
Diagrama causa-efecto (Ishikawa)
Diagrama de decisiones de accién
Disefo de experimentos (DDE)
Simplificacion de diagramas de flujo

Estratrificacion
Histograma

Diagrama de Pareto
Diagrama de correlacion
Diagrama de arbol
Diagrama de relaciones
Diagrama de afinidades
Diagrama de Gantt
Diagrama PERT
Brainstorming

AMFEC

QFD

Andlisis del Valor
Benchmarking

P. Planificar

D. Hacer

C. Verificar

A. Actuar

Las 7 herramientas clasicas

Figura 2.4: Relacion de herramientas de la calidad con las fases del ciclo de mejora continua.
Fuente: Beltran, et al, 2002.
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2.4 Descripcion de las herramientas propuestas en el procedimiento seleccionado

La adecuada implantacion del procedimiento para la evaluacién de la calidad percibida de
servicios exige la aplicacibn de un conjunto de herramientas que se recomiendan en su
descripcion. A continuacion se realiza una breve explicacion de algunas de ellas.

Mapa general de procesos

El mapa de procesos es definido por Beltrdn, Carmona, Carrasco, Rivas, y Tejedor (2002)como
la representacion grafica de la estructura de procesos que conforman el sistema de gestion.
Para la elaboracion de un mapa de procesos es necesario reflexionar previamente en las
posibles agrupaciones en las que pueden encajar los procesos identificados. La agrupacion de
los procesos dentro del mapa permite establecer analogias entre procesos, al tiempo que
facilita la interrelacién y la interpretacion del mapa en su conjunto. El tipo de agrupaciéon puede
y debe ser establecido por la propia organizacion, no existiendo para ello ninguna regla
especifica(Beltran, Carmona, Carrasco, Rivas, y Tejedor, 2002).

No obstante en la literatura se identifican de manera general dos tipos de clasificaciones. La
primera es la establecida porVilla y Pons (2006) la cual diferencia tres tipologias de procesos de
acuerdo a la influencia de estos en la actividad principal de la organizacién. Por su parte la
segunda clasificacion esta en linea con los cuatro grandes capitulos de requisitos de la
NormalSO 9001: 2008. En el Anexo 17 se muestran ambas clasificaciones.

Ha de destacarse ademas que el nivel de detalle de los mapas de procesos depende del
tamafio de la organizacién y de la complejidad de sus actividades.El mapa de procesos permite
a una organizacion identificar los procesos y conocer la estructura de los mismos, reflejando las
interacciones que se establecen entre ellos, aunque no permite saber cémo son por dentro y
como permiten la transformacién de entradas en salidas.

Diagrama SIPOC

El diagrama SIPOC es una de las herramientas fundamentales que posibilita el comienzo de

una gestion por procesos. Se utiliza para identificar todos los elementos relevantes de un
determinado proceso y posibilita el establecimiento de los limites y actividades del mismo. Al
construir este diagrama deben tenerse en cuenta los siguientes aspectos:

= Proveedores del proceso (Suppliers): Suministran al proceso las entradas necesarias

para el desarrollo y ejecucion de las actividades que constituyen el mismo.

= Entradas (Inputs): Materiales, informaciones, productos, documentos, energia
requeridos por el proceso para poder realizar alguna o algunas de sus actividades. Se generan

fuera del propio proceso y son requeridos por éste para funcionar.
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= Proceso_(Process): Conjunto de actividades mutuamente relacionadas o que

interactdan, las cuales transforman entradas en salidas. (ISO 9000: 2005)

= Salidas (Outputs): Son los resultados del proceso, los cuales deben ser coherentes con

el objetivo del sistema. Son el producto o servicio creado por el proceso que el cliente o los
clientes del mismo reciben.

= Requerimientos de las salidas: No es mas que lo que el cliente del proceso desea,

quiere y espera obtener de la salida de un proceso en concreto. Es la definiciobn de las
necesidades y/o expectativas del cliente del proceso. Estos requerimientos pueden estar
establecidos por la propia organizacion, el cliente y/o la legislacién vigente.

= Clientes (Customer): Se puede considerar como cliente cualquier persona institucién u

6rgano que recibe el producto o servicio que el proceso genera. El cliente valora la calidad del
proceso que pretende servirlo, determinando la medida en que éste con sus salidas ha logrado
satisfacer sus necesidades y expectativas. Se identifican dos tipos de clientes:
= Clientes internos: Individuos o servicios dentro de la propia organizacién que reciben los
productos o servicios para utilizarlos en su trabajo.
= Clientes externos: Son los clientes finales, los que disfrutan de los productos o servicios
de la organizacion.
Esta herramienta posibilita:
= Definir y mostrar visualmente un proceso.
= La identificacién de las variables de salida claves del proceso.
= La identificacién de los pasos claves del proceso.
= La identificacion de las variables de entrada claves del proceso.

Diagrama de Flujo

Los diagramas de flujo representan la descripcion de las actividades de un proceso y sus
interrelaciones, es decir, son la representacion grafica de los pasos de un proceso, que se
realiza para entenderlo mejor. Facilitan la interpretacion de las actividades en su conjunto, pues
permiten una percepcion visual del flujo y la secuencia de las mismas, incluyendo las entradas y
salidas necesarias para el proceso y los limites del mismo. Se les denominan diagramas de flujo
porque los simbolos utilizados se conectan mediante flechas para indicar la secuencia de las
operaciones. El Anexo 18 muestra algunos de los simbolos mas habituales para su utilizacion.

La representacion de las actividades a través de este esquema facilita el entendimiento de la
secuencia e interrelacion de las mismas y de como estas aportan valor y contribuyen a los

resultados.
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La utilizacion del diagrama de flujo es muy atil cuando:

=Se quiere conocer o mostrar de forma global un proceso.

—=Es necesario tener un conocimiento basico, comin a un grupo de personas, sobre el
mismo.

—=Se deben comparar dos procesos o alternativas.

=Se necesita una guia que permita un analisis sistematico del proceso.

Ficha de proceso

Una ficha de proceso se puede considerar como un soporte de informacién que pretende
recabar todas aquellas caracteristicas relevantes para el control de las actividades definidas en
el diagrama, asi como para la gestién del proceso (Beltran et al., 2002). La informacién a incluir
en una ficha de proceso puede ser diversa y debe ser decidida por la propia organizacion. En el
Anexo 19 se definen aquellos conceptos que se han considerado relevantes para la gestion de
un proceso y que una organizacion puede optar por incluir en la ficha del proceso
correspondiente.

Revision y analisis de documentos

Consiste en revisar documentos existentes en las organizaciones y analizarlos para obtener
informacion necesaria para la investigacion que se realice, cuyo sustento tedrico nace de la
revision de la literatura. En cuanto a la informacion existente en documentos y en la literatura,
son utiles (Hernandez et al., 1998):

= Revision de fuentes primarias de informacion: libros, antologias, articulos de
publicaciones periddicas, monografias, tesis y disertaciones, documentos oficiales, trabajos
presentados en conferencias o0 seminarios, articulos periodisticos, revistas cientificas, que
proporcionen datos de primera mano.

= Revision de fuentes secundarias y terciarias de informacion: Consisten en
compilaciones, listados de referencias publicadas en un area del conocimiento en patrticular,
bases de datos, son publicaciones que se refieren a las fuentes primarias y secundarias.
Particularmente la revision de la literatura puede iniciarse con el apoyo de medios de busqueda
como los que se encuentran en Internet, mediante el acercamiento a especialistas en el tema, o
acudiendo a bibliotecas, tres de las variantes mas empleadas en la actualidad.
Encuesta
La encuesta, como método de investigaciéon cientifica, es uno de los mas utilizados porque
persigue obtener respuestas a un conjunto de preguntas. Estas pueden presentarse en forma

de entrevista o cuestionario.
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= Entrevista: Es una conversacion de caracter planificado entre el entrevistador y el (o los)
entrevistado(s), en la que se establece un proceso de comunicacion en el que se intercambia
informacion (Hernandez et al., 1998). En su tipologia la mas abordada es la que la clasifica en:
estructurada y no estructurada. La entrevista se considera estructurada si se basa en un grupo
de preguntas predeterminadas y no estructurada si en esta el investigador puede formular
preguntas no previstas, posibilitando mayor flexibilidad en el tipo de pregunta y respuesta a
ejecutar.

= Cuestionario: Es un instrumento que se elabora por escrito y en el que se realizan
interrogantes que permiten obtener informacién con determinados objetivos, estos deben
guedar explicitos al intercambiar con los participantes que representan a una poblacion
determinada para la que fue diseflado. Las preguntas se organizan de acuerdo con
determinados requisitos en un cuestionario, cuya elaboracion requiere de un trabajo cuidadoso
y, a su vez, esfuerzo y tiempo para prepararlo adecuadamente, y que sirva para despertar el
interés de los sujetos que lo responderan. Las interrogantes pueden ser abiertas o cerradas, y
de acuerdo con esta forma también se clasifican las encuestas. Las interrogantes abiertas son
Gtiles cuando no se tiene informacion sobre las posibles respuestas de las personas o cuando
esta informacion es insuficiente. Las preguntas cerradas contienen categorias o alternativas de
respuesta que han sido limitadas porque se proponen a los encuestados para que estos
indiquen cual es su posicién (Hernandez et al., 1998; Pons y Villa, 2005).
Tormenta de ideas

La tormenta o lluvia de ideas es una forma de pensamiento creativo encaminada a que todos
los miembros de un grupo participen libremente y aporten ideas sobre un tema (Gutiérrez y de
la Vara, 2007). Los métodos para su realizacion aparecen en el Anexo 20 (Colectivo de
autores, 2005).

Observacioén directa

La observacién consiste, segun plantean Cortés e Iglesias (2005) referenciando a Olabuénaga
e Ispizua (1989), en contemplar sistemética y detenidamente como se desarrolla la vida social,
sin manipularla ni modificarla, tal cual ella discurre por si misma. La observacion, por principio,
es susceptible de ser aplicada a cualquier conducta o situacion (Cortés e Iglesias, 2005).
La observacion se ha clasificado, entre otros criterios, en:

= Directa o indirecta: Dado el conocimiento del objeto de investigacion.

= Participante o no participante: Considerando el nivel de participacion del sujeto que se

observa.
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El modo de efectuarla lo define el investigador en funcién de las caracteristicas del estudio que
realice.

Método Delphi

La metodologia Delphi consiste en la utilizacién sistematica del juicio intuitivo de un grupo de

expertos para obtener un consenso de opinidn. Los pasos que se siguen para ello son (Cortés e
Iglesias, 2005):

1- Concepcion inicial del problema: Esclarecer qué objetivo se persigue en el intercambio
con los expertos.

2- Seleccion de los expertos: En cuanto a la seleccion de los expertos debe calcularse el
tamafio de muestra y demostrar, a partir del calculo del coeficiente de competencia, que
poseen conocimientos y argumentacion suficiente en el tema que se analiza, tal y como
se comento en la Etapa | del procedimiento.

3- Preparacion de los cuestionarios 0 encuestas: Se preparan las encuestas para hacerlas
llegar a los expertos y someterlas a su criterio.

4- Procesamiento y andlisis de la informacion: En este paso se define si existe
concordancia entre los expertos o no mediante una prueba de hipétesis donde:

Ho: El juicio de los expertos no es consistente. (No comunidad de preferencia)

H1: El juicio de los expertos es consistente. (Comunidad de preferencia)
Para esta prueba se debe calcular el coeficiente de Kendall (W) que no es mas que un
coeficiente de regresion lineal que da el grado de correlacién entre los expertos o la llamada
concordancia. Este es un indice, entre 0 y 1, que indica que no existe concordancia entre los
expertos, 0 que los expertos concuerdan totalmente con los criterios planteados y el orden de
los mismos, respectivamente.
Las hipotesis planteadas pueden probarse si k=7 (Cantidad de criterios para la evaluacion de
los expertos) utilizando el estadigrafo Chi- Cuadrado que se calcula:

Xczalculada =n(k - 1)WXt2abulada = Xz(a' k—1)

Regioén critica: X2 calculado >X? tabulado.
Chi — Cuadrado tabulado se localiza en la tabla estadistica que se corresponde con tal
distribucion para k — 1 grados de libertad y un nivel de significacion prefijada. Si se procesa la
informacion en el paguete de programas SPSS se considera como region critica: P-Value<a. De
no existir concordancia entre los expertos se sigue a otra ronda de analisis hasta lograrla
realizando los cambios pertinentes en funcién de lo que evaltan.

En caso de que el numero de caracteristicas sea menor que siete (k<7) se tiene:

65



Capitulo Il Caracterizacion de la organizacion y descripcion del procedimiento para la

evaluacion de la calidad percibida de servicios propuesto por Gonzalez (2013)

2
e _ 2R
Region critica: S¢aiculada = R; — K > Stabulada

Donde:

Stabulada: S€ encuentra en la Tabla de Friedman (Friedman, 1940)
Ri: Sumatoria de las evaluaciones dadas por los expertos para cada una de los criterios
Analisis de fiabilidad

La confiabilidad es la probabiidad de que un componente o0 sistema desempefie

satisfactoriamente la funcion para la que fue creado, durante un periodo establecido y bajo
condiciones especificas de operacion (Gutiérrez y De la Vara, 2007).

Para el analisis de confiabilidad pueden utilizarse diferentes procedimientos, estos son
explicados por Hernandez et al. (1998). Uno de los que mas se emplea es el Alfa de Cronbach,
recomendandose generalmente para que una escala sea confiable que tome valores mayores
que 0,7.

Analisis de validez

Demostracion de la validez de contenido: Para ello es necesario un amplio estudio cualitativo de

la literatura relevante y recoger las impresiones de expertos en el tema investigado, académicos
y profesionales, que aporten sus criterios de acuerdo a la experiencia que poseen respecto al
tema en cuestiéon (Diaz, 2006).

Demostracién _de la validez de criterio: La validez de criterio se analiza comparando los

resultados del instrumento empleado y un criterio externo a este fielmente establecido
(Hernandez et al., 1998).

Demostracion de la validez de constructo: La validez de constructo se suele determinar

mediante un procedimiento denominado analisis factorial, segin Hernandez et al. (1998) y Frias
(2005). Este posibilita agrupar las variables, de acuerdo a sus relaciones, en un conjunto de
factores representativos.
Generalmente el analisis factorial se efectiia tomando como modelo el andlisis de componentes
principales, apropiado cuando el interés primordial se centra en la prediccion del minimo
namero de factores necesarios para explicar un alto porcentaje de la varianza representada en
la serie de variables original.
El andlisis factorial puede tener caracter exploratorio o confirmatorio (Hair, Anderson, Thatam, y
Black, 1999):

= La aproximacion inductiva o exploratoria supone delimitar un numero amplio de

indicadores que supuestamente miden un constructo, encontrar los factores o dimensiones que
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explican las relaciones entre este conjunto de variables a partir de criterios estadisticos, y definir
cada uno en funcién de las mismas.

= La aproximacion deductiva o confirmatoria va de la teoria hacia los hechos y permite una
valoracion de la correspondencia entre las caracteristicas entre el concepto planteado en la
teoria y los resultados obtenidos a partir de los datos. El analisis factorial confirmatorio, aunque
ya se han desarrollado procedimientos para realizarlo independientemente, todavia se aplica a
partir de una aproximacion exploratoria con estos fines.
Al realizar un analisis factorial debe tenerse en cuenta, considerando los criterios de Hair et al.
(1999), los elementos siguientes:
1- La comprobacion de los supuestos de este:

= Tamafio muestral: Debe ser 100 o mas grande, por lo general el minimo es tener por lo
menos un numero de observaciones cinco veces mayor que el nimero de variables a ser
analizadas, siendo el tamafio aceptable un ratio de diez a uno.

= Medida de suficiencia de muestreo (MSA): Una medida para cuantificar el grado de
intercorrelaciones entre las variables y la conveniencia del analisis factorial. Este indice se
extiende de 0 a 1, llegando a 1 cuando cada variable es perfectamente predicha sin error por
las otras variables. La medida puede ser interpretada con las siguientes directrices: 0,80 o
superior, sobresaliente; 0,70 o superior, regular; 0,60 o superior, mediocre; 0,50 o superior,
despreciable; por debajo de 0,50, inaceptable. Se deben examinar primero los valores MSA
para cada variable y excluir aguellos que caen en la gama de inaceptables.

= Prueba de esfericidad de Bartlett: Es una estadistica que se utiliza para estudiar la
presencia de correlaciones entre las variables, contrastdndose dos hipotesis:

= Ho: Las variables no estan correlacionadas en la poblacion, la matriz de correlaciones es
una matriz identidad.

= H1: Existe correlacion entre las variables.

Para que el analisis factorial se apropiado debe rechazarse la hip6tesis nula.

= Medida de adecuacion de la muestra de Kaiser- Meyer-Olkin (KMO): Explica el grado de
adecuacion muestral a partir de una comparacion de los coeficientes de correlacion observados
con los coeficientes de correlacion parciales, indicando la fuerza de esas relaciones entre
variables. Este indice puede estar entre 0 y 1 considerandose como aceptable, a efectos del
factorial, un KMO> 0,5.
Las estadisticas mencionadas son las mas significativas para asegurar que el analisis factorial
es adecuado para el estudio que se realiza, en caso de que no suceda asi deben realizarse

transformaciones para lograrlo o cambiar la técnica de analisis. Por ejemplo, cuando el
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KMO<0,5 se debe revisar la diagonal principal de la matriz de correlaciones antimagen que
contiene los valores de la medida de adecuaciéon muestral (MSA) para cada una de las
variables y eliminar las de MSA<0,5 consideradas inaceptables, lo que evidenciar4 un aumento
del KMO (Hair et al., 1999).
2- El criterio que se empleara para el calculo de la cantidad de factores a ser extraidos
En este sentido existen varios criterios:

= Criterio de raiz latente (con base en valores especificos): S6lo se consideran los factores
que tienen raices latentes o autovalores mayores que uno, es decir que explican al menos una
variable. Los factores con autovalores menores que uno no son significativos y por tanto se
desestiman a la hora de incorporarlos en la interpretacion. El uso del autovalor para establecer
un corte es mas fiable cuando el numero de variables esta entre 20 y 50.

= Criterio a priori: El investigador establece el nimero de factores.

= Criterio de porcentaje de varianza: Se basa en obtener un porcentaje acumulado
especificado de la varianza total extraida. Tal porcentaje depende del tipo de investigacién que
se realiza pero, generalmente, se establece un porcentaje de varianza explicada mayor o igual
gue el 60%.
Estos son tres de los criterios mas utilizados, aunque también se emplean: criterio del contraste
de caida y heterogeneidad de la muestra, entre otros.
3- Método de rotacién de factores
En la rotacion de factores se distinguen varios métodos clasificados en dos categorias:

= Rotacion ortogonal: Rotacion de factores en la que los ejes se mantienen formando
angulos de 90°, se incluyen en esta los métodos: Quartimax, Equimax y Varimax, este Gltimo
reduce el nimero de variables con cargas elevadas en un factor.

= Rotacion oblicua: Rotaciéon de factores cuando los ejes no se conservan en angulo recto,
entre estos métodos se sefialan: Oblimin, Promax, Ortoblique, entre otros.
La eleccién del método depende del criterio del investigador.
4- Criterio para la significacion de las cargas factoriales
La definicidn del criterio para seleccionar las cargas significativas es una de las consideraciones
més importantes al desarrollar un andlisis factorial porque de acuerdo a este se procede a la
interpretacion final de los factores. Generalmente se evidencia en la literatura la utilizacion de
cargas superiores a 0,5.
Tales aclaraciones son indispensables para la organizacion y resumen de datos mediante el
andlisis factorial, lo que permite demostrar la existencia de validez de constructo y a su vez,

redisefiar el instrumento de evaluacién para que este tenga mejores propiedades métricas.
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Estadistica descriptiva

La estadistica descriptiva se refiere a procedimientos para resumir y presentar datos
cuantitativos de manera que revele las caracteristicas de la distribucion de los datos (Oficina
Nacional de Normalizacién, 2005).

Entre los andlisis de la estadistica descriptiva que tienden a ser reiteradamente realizados en la
literatura revisada se encuentran la determinacion de: moda, mediana, media, rangos, la
desviacion estandar y la varianza, ademas de las frecuencias. Los resultados que se obtienen
permiten caracterizar a las muestras o poblaciones a partir de datos que guardan relaciéon con
el objetivo del estudio que se realice. Dichos resultados se pueden obtener haciendo uso de
paquetes de programas como el SPSS, el Statgraphics y/o Microsoft Excel.

Diagrama de Ishikawa (0 de causa-efecto)

El diagrama de causa-efecto es un método grafico que relaciona un problema o efecto con los
factores o causas que posiblemente lo generan. La importancia de este diagrama radica en que
obliga a contemplar todas las causas que pueden afectar el problema bajo andlisis y de esta
forma se evita el error de buscar directamente las soluciones sin cuestionar a fondo cuales son
las verdaderas causas.
El diagrama de causa-efecto se debe utilizar cuando pueda contestarse “"si”” a una o las dos
preguntas siguientes:

= ¢ Es necesario identificar las causas principales de un problema?

= ¢Existen ideas y/u opiniones sobre las causas de un problema?
Existen tres tipos basicos de diagramas de Ishikawa, las cuales dependen de cémo se buscan y

se organizan las causas en la grafica. Estos son(Gutiérrez y De la Vara, 2007):

= Método de las 6M’s: Consiste en agrupar las causas potenciales en seis ramas

principales: métodos de trabajo, mano de obra, materiales, maquinaria, medicion y medio
ambiente. Estos seis elementos definen de manera global todo proceso y cada uno aporta parte
de la variabilidad del producto final.

= Método de flujo del proceso: Consiste en construir la linea principal del diagrama de

Ishikawa siguiendo el flujo del proceso y en ese orden se agregan las causas.

= Método de estratificacion o enumeracion de causas: Implica construir el diagrama de

Ishikawa yendo directamente a las causas potenciales del problema sin agrupar de acuerdo con
las 6M’s.
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Diagrama de Pareto

El diagrama de Pareto es un grafico especial de barras cuyo campo de analisis o aplicacion son
los datos categéricos, y tiene como objetivo ayudar a localizar el o los problemas vitales, asi
como sus causas mas importantes. Es la busqueda de lo mas significativo. Es un tipo de gréfico
en el que las barras se representan una junto a la otra en orden decreciente de izquierda a
derecha.

La viabilidad y utilidad general del diagrama esta respaldada por el llamado principio de Pareto,
conocido como “Ley 80-20" o “Pocos vitales, muchos triviales”, el cual reconoce que unos
pocos elementos (20%) generan la mayor parte del efecto (80%), es decir el 80% del problema
es resultado directo del 20% de las causas.En general el diagrama de Pareto clasifica defectos,
guejas, horas o cualquier otra variable en funcién de categorias o factores de interés.

S5Wy 2H

Se emplea como guia para elaborar los planes de mejoramiento de la calidad (Pons yVilla,
2006) a partir de la respuesta a 7 interrogantes. En la Tabla 2.5se presentan dichas
interrogantes.

Tabla 2.5: Resumen de latécnica 5W y 2H. Fuente: (Covas, 2009)

Criterio Pregunta Accion

Asunto ¢Qué? ¢ Qué se hace?

o | ¢Por qué esta actividad es | Eliminar tareas innecesarias
Propdsito | ¢Por qué?

necesaria?
Lugar ¢c,Donde? | ;Dénde se hace?
Persona ¢, Quién? ¢, Quién larealiza? Cambiar la secuencia o

_ i ¢Cuando es el major momento de | combinacion
Secuencia | ¢Cuando?
hacerlo?

¢ Cémo se hace?
Método ¢,Como? ¢ Es este el major método? Simplificar la tarea

¢ Hay otro método de hacerlo?

¢ Cuanto cuesta ahora? Selecc tiod

eleccionar un método
¢Cuanto? | ¢Cud Ué

Costo Cuéanto? Cuéanto sera el costo después de _

_ mejorado

la mejora?
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2.5 Conclusiones del Capitulo Il

Al término del presente Capitulo se arriban a las siguientes conclusiones:

1. En la Empresa Provincial de Gastronomia, Alojamiento y Recreacién Cienfuegos no se
han realizado estudios relacionados con la calidad percibida de los clientes solamente los
especialistas de la Empresa Provincial de Gastronomia, Alojamiento y Recreacion aplican una
guia de inspeccion integral evaluativa donde se puntean diferentes aspectos relacionados con
el &rea de salon, area del bar, area de la cocina, area del almacén, recreacion, contenedores y
puntos de venta. Concretamente nunca se ha evaluado la calidad siguiendo el criterio de los
clientes en relacion al servicio recibido, siendo este una fuente de retroalimentacion esencial
para garantizar la mejora continua de los procesos que inciden en la percepcion de los clientes.

2. El andlisis critico de los diversos procedimientos existentes en la literatura para la
evaluacién de la calidad percibida de servicios permitié seleccionar el procedimiento de
Gonzalez (2013) como el mas adecuado para ser implementado en la Empresa Provincial de
Gastronomia, Alojamiento y Recreacion Cienfuegos, especificamente en los restaurantes
estatales.

3. El procedimiento seleccionado para la evaluacion de la calidad percibida de servicios, se
estructura en cuatro etapas y trece pasos, donde la primera de ellas, define, en gran medida, la
eficacia del resto de las etapas. Concibe entre sus principios como relevantes el enfoque a
clientes y a servicio, el enfoque basado en hechos para la toma de decisién y la participacion
del personal. Dicho procedimiento se articula con una légica que posibilita la evaluacién de la
calidad percibida proveyendo a la organizacion de servicios de un mecanismo de actuacion

sobre los procesos y en busca de la mejora continua a partir de la percepcion de los clientes.
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Capitulo Ill: Implementacién de un procedimiento para la evaluacion de la calidad

percibida de servicios en el Restaurante Covadonga de Cienfuegos

En el presente capitulo se muestran los resultados relacionados con la implementacion del
procedimiento seleccionado para la evaluacion de la calidad percibida de servicios en el
Restaurante Covadonga de Cienfuegos. El capitulo se estructura considerando cada una de las
etapas del procedimiento.

3.1 Implementacion del procedimiento para la evaluacion de la calidad percibida de
servicios en el Restaurante Covadonga de Cienfuegos

3.2.1. Etapa |: Organizacién del trabajo

Paso 1. Caracterizacion de la organizacion de servicio

El restaurante “Covadonga” es una unidad emblematica de la Perla del Sur ubicada frente al
mar y al Hotel Jagua (en calle 37 entre 0 y 2cuenta), donde ofrecen el exquisito plato de Paella,
siendo este platillo una copia a lo cubano de la valenciana, oriunda de Espafia y de acuerdo con
el Chef de Cocina Alberto Cortés Avilés se elabora utilizando ingredientes fundamentales como
el Pollo, cerdo, jamédn, langosta, camarén y pescado. El establecimiento en su espacioso salén
tiene 17 mesas y 72 comensales ademas de 5 banquetas en su Servi-Bar, el cual brinda
servicio de doble moneda.

En su actual emplazamiento funcionaban unos bafios privados a principios del pasado siglo,
cuando ni siquiera existian los clubs deportivos y las sociedades exclusivas que luego le
acompafiaron en la zona maritima de Punta Gorda. La duefia del balneario era Maria del Llano,
traida desde Asturias como mucama por la familia de Acisclo del Valle, duefio del Palacio de
igual nombre aledafio a la playa. El cambio de estatus de Maria, de nifiera a propietaria, ocurrié
después de que en 1919 la familia Del Valle regresara a Espafia y la dejara a cargo de sus
propiedades.

Maria Covadonga, como también se le conocia, se asoci6 a Emeterio Rodriguez, un
compatriota que agrego la cocina al negocio de los bafios ya regenteados por Maria. Ese fue el
inicio de una leyenda culinaria que tiene a la paella como principal protagonista. Este
restaurante data de mediados de los afios 20 del pasado siglo construido por la asturiana Maria
Covadonga Llano Gonzalez, quien convirtié en terreno firme una parte del mar y popularizo la
Paella cienfueguera, por el sabor de los mariscos.

El pedazo de tierra donde Maria construy6 el establecimiento que lleva su nombre, fue durante
mucho tiempo marisma. Vecinos del lugar cuentan historias hechas por sus padres, las cuales

hablaban de esta mujer que paleaba la tierra para convertir en terreno firme aquella parte
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comprada a los del Valle, duefios del Palacio que custodia al frente de la instalacion. El
incipiente restaurante afronto algunas pruebas dificiles como los dafios ocasionados por el
huracan que devastd a Cienfuegos el 28 de septiembre de 1935, repuesto a duras penas de la
catastrofe y a pesar de las limitadas condiciones para el servicio, la especialidad de la casa ya
era lo suficientemente atractiva.
La antigua domeéstica se consolidé como duefia absoluta del establecimiento hacia la década de
los afios cuarenta del pasado siglo, cuando su socio Emeterio, cansado y enfermo, decidié
venderle la parte que a él le correspondia en el negocio. Llego un momento en que la fama del
“Covadonga” no se correspondié mas con el aspecto de sus instalaciones, que excepto el local
del bar y su fachada, eran todas de madera, incluida la cocina y el salén para los comensales
(Ver Anexo 21a). Fue entonces que su propietaria se decidié a transformarlo, eliminando la
parte de madera y sustituyéndola por un edificio de mamposteria. Se modificé todo el frente y el
area de elaboracion. Al reformado comedor se le siguié llamando “la glorieta” por su estructura
abierta, pero ahora con capacidad para cuatrocientos parroquianos.
El 5 de diciembre de 1953 quedd reinaugurado el Covadonga tal como hoy lo conocemos,
excepto algunos detalles que el tiempo se ha encargado de matizar. Fue todo un
acontecimiento al que fueron invitados los habituales clientes del restaurante, que no eran
pocos. La transformacion experimentada por el establecimiento consolid6 la fama de la paella
de Covadonga, que junto al tipico plato de camarones acaramelados, identificaban a
Cienfuegos en toda Cuba, al punto de convertirse en uno de los principales atractivos turisticos
de la ciudad. Hubo clientes de La Habana que hacian un viaje de casi seiscientos kilbmetros
para almorzar en el “Covadonga” y regresar a la capital en el dia. Uno de estos personajes que
visitaron el Covadonga fue el popular Antonio Pumarejo, figura connotada de la television
nacional; José Lépez Villaboy magnate de Cubana de Aviacién; y otros que se habituaron al
consumo de estas exquisiteces gastronémicas.
El lugar atraia preferentemente a un publico de espiritu bohemio que acudia al lugar con
guitaras y otros instrumentos musicales y cantantes populares de la trova tradicional, alli se
popularizé la cancién “Luna cienfueguera” de José Ramoén Mudiz. Existe un curro que dice:
Quien a Covadonga llegd,
Y ni comié ni bebié. ..
Por Punta Gorda paso,

Pero... ja Covadonga no vio...!
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Otro suceso, no precisamente gastrondmico, sino histérico, dio todavia mas renombre al
restaurante: Fidel Castro, el lider triunfante de la Revolucién Cubana, lo visitd y ceno en él, el 6
de enero de 1959, cuando llegé a Cienfuegos al frente de la Caravana de la Libertad, que
recorri6 Cuba de Oriente a Occidente (Ver Anexo 21b). Covadonga fallece el 4 de marzo de
1971.

Paradéjicamente, la privilegiada ubicacion del “Covadonga” ha sido también la causa de sus
ocasionales desgracias. Mas de una vez se ha levantado sobre las ruinas dejadas por
sucesivos huracanes que lo han asolado en un lugar tan vulnerable. Pero ahi sigue, tan
perseverante como el plato que lo ha hecho famoso (Ver Anexo 21c).

El restaurante objeto de estudio tiene una plantilla de 48 trabajadores, de ellos:

= 2 administradores = 2 ayudantes de cocina
= 2 econdmicos = 2 luncheros

= 2 cajeros = 2 aux generales

= 1 secretaria = 2 jefes de cocina

= 2 cantineros = 1 almacenero

= 2 dependientes de bar = 1 ayudante de almacén
= 2 capitanes = 2 elaboradores

= 2 cocineros = 1 comprador

= 16 dependientes (8 del sal6n y 8 de la = 4 custodios

parrillada)

La composicion por categoria ocupacional se muestra en la Figura 3.1.

2%

17%

@9no grado ®12 grado uTécnico medio & Nivel superior

Figura 3.1: Composicion por categoria ocupacional de los trabajadores del restaurante

Covadonga. Fuente: Elaboracién propia.
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Esta instalacion sufre una fuerte competencia pues debido a su ubicacién se encuentra rodeado
de importantes y prestigiosos establecimientos como es el caso de la Hamburgueseria
Guanaroca perteneciente a la cadena CIMEX, el majestuoso Chalet de Valle y el emblemético
Hotel Jagua ambos pertenecientes al grupo Cubanacan, un poco mas alejado aunque solo a
doscientos metros se encuentra el restaurant El Cochinito, el cual aunque pertenece a la misma
empresa es de gran competencia para el Covadonga pues oferta una amplia variedad de platos
a base de cerdo.

Caracterizacién del entorno

Como resultado del diagnoéstico estratégico realizado por la organizacion es posible puntualizar
en las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas (DAFO) de mayor impacto que
presenta actualmente.

Fortalezas:

F1: Preparacién técnica del personal.

F2: Especializacién en el servicio platillos de mariscos y pescados en la carta mend.

F3: Visibilidad del restaurante desde la calle.

F4: Precios por debajo de los de la competencia.

Debilidades:

D1: Poco dominio del idioma extranjero.

D2: Servicio lento.

D3: No brindar servicio a domicilio.

D4: El servicio que se presta no siempre tiene la calidad requerida.

D5: Condiciones insuficientes de los equipos tecnolégicos y de trabajo (Escasez de utensilios).

Oportunidades:

O1: Experiencia del restaurante.

0O2: Gran afluencia de clientes a la Parrillada.

03: Crecimiento de la demanda en fechas significativas y temporada alta.

O4: Esta cerca de centros importantes de Cienfuegos (Zona de Punta Gorda).
Amenazas:

Al: Apertura de nuevas instalaciones gastrondmicas (competencia).

A2: Existencia de otros restaurantes y cafeterias cerca.

A3: Limitaciones de presupuesto para inversiones en remodelacion y equipamiento.

A4: Hay dificultad en conseguir trabajadores profesionales.

75



Capitulo Ill: Implementacién de un procedimiento para la evaluacion de la calidad
percibida de servicios en el Restaurante Covadonga de Cienfuegos
A partir de este andlisis se puede concluir que para poder enfrentar la competencia hay que
eliminar las debilidades, asi como, buscar y encontrar nuevas y mejores oportunidades
basandose en las fortalezas sin menospreciar las amenazas que existen por los competidores;
por lo que se presenta un conjunto de estrategias que debe seguir la entidad:

= Mantener la ubicacién para que el restaurante sea mas frecuentado.

= Buscar la apertura del servicio a domicilio mediante la contrataciobn de personas con
vehiculo propio.

= Lanzar promociones para obtener aceptacién del mercado.

= Conseguir nuevos convenios y alianzas con otras empresas para que soliciten cenas en
el establecimiento.

= Mantener un stock variado de alimentos y de calidad para ser mas competitivos.

= Innovacion constante.
Como se puede apreciar una de las debilidades que presenta el servicio que brinda el
restaurante actualmente es que es lento y no siempre tiene la calidad requerida, pero se
desconocen cuales son las causas raices que inciden. Ademas la calidad del servicio es uno de
los factores clave de éxito identificados por esta organizacion. Lo anterior evidencia la
necesidad de realizar estudios de este tipo, de manera que contribuyan a mejorar la calidad del
servicio prestado.

Andlisis de las quejas emitidas por los clientes del Restaurante Covadonga de Cienfuegos

Segun los especialistas de la entidad a medida que el tiempo avanza los clientes son mas
existentes por esta razén ha ocurrido un incremento de las quejas de los dltimos cinco afos;
aungue como se coment6 en el Capitulo Il en la mayoria de las ocasiones el cliente insatisfecho
tiende a no expresar su insatisfaccion de forma espontanea. En el 2014 en el libro de quejas y
sugerencias del establecimiento se evidencian un total de 58 escritos, de ellos 19 son
felicitaciones y sugerencias hacia el restaurante; mientras que el resto son guejas que se
pueden estratificar por tipo de insatisfaccion en el servicio, esto se observa en un diagrama
Pareto que se muestra en la Figura 3.2. En el Anexo 22 se presenta un muestreo del libro de
guejas y sugerencias durante septiembre a diciembre del 2014.

Se evidencia que la mayoria de las quejas estan relacionadas con la mala elaboracién de
alimentos representando del total el 41,03%, mientras las quejas referidas a la demora en el
servicio (28,2%) y el inadecuado trato del personal (12,8%), complementan la representaciéon
del 80% de las quejas de los clientes. Lo anterior corrobora la necesidad de evaluar las
percepciones que tienen los clientes sobre el servicio brindado por el restaurante de modo que

se puedan identificar las principales brechas de insatisfaccién en la calidad del servicio con el
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objetivo de proponer acciones encaminadas a la mejora de la calidad de los procesos de
servicios postales. Es importante destacar que en la organizacién objeto de estudio, no se han
realizado estudios relacionados con la calidad percibida de los clientes solamente los
especialistas de la Empresa Provincial de Gastronomia, Alojamiento y Recreacion aplican una
guia de inspeccién integral evaluativa donde se puntean diferentes aspectos relacionados con
el &rea de salon, area del bar, area de la cocina, area del almacén, recreacion, contenedores y

puntos de venta.
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elaboracién Servcicio trato del condiciones
de alimentos personal de limpieza
QUEJAS

Figura 3.2: Diagrama Pareto para quejas escritas por los clientes. Fuente: Elaboracién propia.

Paso 2. Formacion de un equipo de trabajo

Con el objetivo de formar el equipo de trabajo, se calcula el nUmero de expertos necesarios,

resultando ser 9 (Ver Ecuacion 3.1).

= Pa=Pk _ 0.034(1-0.034)3.8416

i2 0122 = 8.75 = 9 expertos Ecuacion 3.1

Donde:

k: Constante que depende del nivel de significacién estadistica. La determinacion de la
constante es acorde al nivel de confianza escogido para el trabajo.

p: Proporcion de error que se comete al hacer estimaciones del problema con n expertos.

i: Precision del experimento.
Se procede a definir quiénes seran los expertos a partir de los criterios de seleccion
establecidos en el procedimiento que se describe en el Capitulo Il y luego de un analisis
realizado por la autora de esta investigacion y el director de la oficina, que cuenta con una
amplia experiencia en la actividad postal, el equipo de trabajo queda formado de la siguiente

manera.:
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= Profesores (4) de la carrera de Ingenieria Industrial de la Universidad de Cienfuegos.

= Especialistas (5) de la Empresa Provincial en Gastronomia, Alojamiento y Recreacion.
Para asegurar que los expertos que se consultan verdaderamente pueden aportar criterios
significativos respecto al tema objeto de estudio se procede al célculo del coeficiente de

competencia de cada uno de ellos. Los resultados se muestran en la tabla a continuacion:

Tabla 3.1: Calculo del coeficiente de competencia de cada experto. Fuente: Elaboracién propia.

Coeficiente de Coeficiente de
Expertos  conocimiento Coeficiente de argumentacion competencia -
(Kc) (Ka) (Kcomszc-;Ka)
1 0,90 0,3+0,5+4(0,05)=1 0.95 Alto
2 0,90 0,2+0,4+3(0,05)+0.04=0.79 0.85 Alto
3 0,90 0,3+0,4+4(0,05)=0.90 0.90 Alto
4 0,80 0.3+0.5+0.03+0.04+0.05+0.04=0.96 0.88 Alto
5 0,60 0.1+ 0.4+2(0.04)+0.03+0.05=0.66 0.63 Media
6 0.70 0.2+ 0.4+ 0.05+3(0.04)=0.77 0.74 Media
7 0.80 0.2+0.5+2(0.03)+2(0.04)=0.84 0.82 Alto
8 0.80 0.2+0.4+4(0.04)=0.76 0.78 Media
9 0.70 0.2+0.5+3(0.04)+0.05=0.87 0.79 Media

Se observa que la clasificacién de la competencia de los 9 expertos seleccionados esta en el
rango entre alta y media, lo cual se considera adecuado. Este equipo se forma con el objetivo
de que participen en todas las etapas de la investigacion y tomen las decisiones referentes a la

evaluacién y mejora de la calidad percibida de los servicios de restaurantes.

Paso 3. Capacitacién al equipo de trabajo

En este paso se realiza una capacitacion a los miembros del equipo de trabajo con el objetivo
de que conozcan y entiendan de manera colectiva los principales elementos relacionados con
los servicios, calidad de los servicios, modelos para la medicion de la calidad de los servicios y
la gestion por procesos asi como las herramientas y técnicas a emplear. Para ello se realizan

varias sesiones de trabajo en forma de talleres.
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Paso 4. Informacién a todos los niveles de los objetivos del estudio

Se informa a todos los niveles sobre la realizacion del estudio y los objetivos que se persiguen
con el mismo y se explica la necesidad de la participacion activa de los trabajadores en la
investigacion buscando el compromiso y contribucion de todos para un desarrollo exitoso. Se da
a conocer el equipo de trabajo en las reuniones con los trabajadores de la oficina como pueden
ser los matutinos y ademas se explican los beneficios a obtener con la investigacion que se
realiza, algunos de estos son:

= Mejorara la relacion entre la administracion, empleados y clientes.

= Se brindara un servicio de calidad al cliente.

= Se lograra el desarrollo del recurso humano.

= Se incrementara la demanda.

= Se obtendra una mayor rentabilidad.

3.2.2. Etapa ll: Seleccién y descripcion del proceso de servicio a analizar.

Paso 5. Seleccion del proceso de servicio objeto de estudio

Se selecciona el proceso principal del restaurante que incluye tres subprocesos: bar, cocina y
salén; dado que es el que permite dar cumplimiento a la mision de la organizacién. Ademas las
gquejas mostradas en la Figura 3.2 se relacionan con dicho proceso incidiendo negativamente

en la satisfaccion del cliente.

Paso 6. Descripcion del proceso de servicio

El servicio cuenta con 2 brigadas de trabajo y la composicion de esta por turnos de trabajo se

muestra en la Figura 3.3.

1 Capitan
4 Dependientes

1 Cantinero
1 Dependiente
I 1 Jefe de cocina
1 Cocinero
> COCINA 1 Lunchero
1 Ayudante General

1 Auxiliar General

Figura 3.3: Composicién del restaurante Covadonga. Fuente: Elaboracion propia.
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El horario de servicios es de 12:00 pm a 10:00 pm y la rotacion estimada se muestra en la
Tabla 3.2.

Tabla 3.2: Horario de servicio y rotacion estimada. Fuente: Restaurante Covadonga.

Servicio Tiempo De A Horas Usuarios a atender
Almuerzo 1lhora 12pm 3pm 3horas 216
Comida lhora 6pm 10pm 4horas 288

En la entidad se ofertan principalmente platos a base de productos del mar, plato de la casa:
Paella Cienfueguera y Platos de cerdo. La variacion de la oferta en la carta se muestra en la
Tabla 3.3. La carta de precios porta el menu de cuero con la litografia, el nombre de la unidad,
con carta de precio escrita a computadora con nombre del producto, precio y gramaje (Ver
Anexo 23).

Tabla 3.3: Variacion de la oferta en la carta. Fuente: Restaurante Covadonga.
Productos Cantidad
Aperitivo 3
Sopa
Pescados y Mariscos
Paellas

Fricasé de cerdo

1

4

2

1

Guarnicion 2
Ensaladas 2
Postres 2
Infusion 1
Cervezas 2
2

Bebidas Refrescantes

La descripcion de las actividades del proceso se efectia a través de un diagrama de flujo,
donde se representan de manera grafica la secuencia de actividades, como se muestra en la
Anexo 24.

Con el objetivo de identificar todos los elementos relevantes de dicho proceso se utiliza la
técnica de mapeo SIPOC, la cual identifica proveedores, entradas, las actividades

fundamentales del proceso, las salidas y los clientes finales (Ver Anexo 25).
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3.2.3. Etapa lll: Medicién y andlisis de la calidad del servicio percibida por el cliente

Paso 7. Disefio o seleccidn del instrumento a utilizar para medir el nivel de calidad de

servicio percibido

Para medir el nivel de calidad de servicio percibido por los clientes del proceso de servicio del
restaurante “Covadonga”, el equipo de trabajo selecciona el cuestionario Dineserv, pues este ha
sido aplicado en otros restaurantes a nivel internacional aportando notables resultados como se
menciona en el capitulo I. Se tomard como caso de estudio especificamente las percepciones
de los clientes.
El cuestionario Dineserv tiene 29 items que se dividen en cinco dimensiones (10 de ellos
representan la tangibilidad, 5 la confiabilidad, 3 la capacidad de respuesta, 6 la garantiay 5 la
empatia), pero se le agrega 6 items mas que fueron seleccionados de la investigacion realizada
por Andaleeb & Conway (2006), los cuales representan dos importantes dimensiones
relacionadas con la calidad en los servicios restauranteros correspondientes a las variables de
Precio y la Satisfaccion total del servicio recibido que se pueden observar en el Anexo 26.
Se procede a realizar la consulta de expertos para disminuir los items a evaluar. La consulta tal
cual se efectia se muestra en el Anexo 27 con un total de 35 items. Los resultados se
procesan con el paquete estadistico SPSS Version 19. Para valorar si existe comunidad de
criterios entre los expertos se realiza la prueba no paramétrica W de Kendall, siendo las
hipétesis a contrastar:
Ho: El juicio de los expertos no es consistente (No comunidad de preferencia).
H1: El juicio de los expertos es consistente (Comunidad de preferencia).
A partir del Anexo 28, considerando un 5% de significacion, se puede concluir que el juicio de
los expertos es consistente y que existe comunidad de preferencia entre estos. Se procede
entonces a realizar un analisis descriptivo de los resultados considerando los rangos promedio
y se identifica un grupo de variables que pueden ser suprimidas de la lista porque es en estas
en que se produce el mayor salto entre rangos, ademas son estas las de menor media y
mediana, es el caso de:

= Parece dar a sus empleados el apoyo para que puedan realizar bien su trabajo.

= Se paga méas de lo previsto.

= Es confiable y consistente.

= Durante los horarios mas concurridos posee empleados que se ayudan unos a otros
para mantener la velocidad y calidad del servicio.

= Anticipa sus necesidades individuales y deseos.
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= Tiene una carta-menu que es facil de leer.

= Tiene instalaciones exteriores y un area de estacionamiento visualmente atractiva.

= Brinda un esfuerzo extra para manejar sus peticiones especiales.

= Tiene asientos comodos en el area de comedores.

= Tiene empleados que son sensibles a sus necesidades y deseos, en vez de seguir las
politicas y procedimientos estandar.

= Tiene una decoraciéon acorde con su imagen y nivel de precio.

Un resumen de este andlisis se muestra en la Tabla 3.4 seguidamente. De esta puede
concretarse que la mayor cantidad de items se reducen de la dimensién de elementos tangibles

y la dimensién que menos varia es la satisfaccion.

Tabla 3.4: Resumen de los resultados de la consulta a expertos para reducir lista de items.

Fuente: Elaboracién propia.

Momentos de consulta/ Dimensiones T F R G E P S Total deitems
Lista inicial 10 5 3 6 5 2 4 35
Variables eliminadas 5 11 2 1 10 11
Variables a incluir 5 4 2 4 4 1 4 24

Luego de la consulta a expertos se pasa a disefiar el cuestionario para la evaluacion de la
calidad percibida de servicios de restaurante, que se expone en el Anexo 29. Este cuestionario
tiene como objetivo general conocer el nivel de calidad percibida que se presenta con respecto
a los servicios de restaurantes. Todas las declaraciones que se encuentran en el cuestionario
estan enunciadas en sentido positivo en relacién con la calidad del servicio. EI mismo tiene dos
apartados acompafiados de las instrucciones para responderlo: evaluacién de la calidad
percibida de servicios y sugerencias. Se utiliza una escala tipo Likert de dimensién 5 donde (1)
significa estar totalmente en desacuerdo y (5) estar totalmente de acuerdo con una declaracion
dada.
A su vez, se decide aplicar una guia de observacion aplicada por Morales Herrera, M. (2007) en
un estudio similar. Esta toma como referencias manuales de procedimientos para los
restaurantes, normas para la elaboraciéon de cartas menu y técnicas gastrondémicas para la
gestion de venta. Su aplicacién tiene como objetivos:

= Describir el comportamiento del flujo del servicio gastrondmico y su incidencia en los

clientes.
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= Describir como se utilizan las técnicas gastrondmicas y la gestidbn de venta, en la
realizacion del servicio.

= Evaluar el uso correcto de normas y técnicas para el disefio de la carta menda.

La guia de observacion analiza tres aspectos, ellos se muestran en la Figura 3.4.

tio de Contenido y
diseno del
menu

Llegada del cliente Comunicacion con Orden de los epigrafe
elcliente

Recibimiento
Porte y aspecto

Conduccidn ala
mesa

Extension de los platos

Ofertas alternativas

de platos Tamafio y forma de

letras

Entrega y
sugerencia de la
carta mend

Conocimiento de
los productos

ofertados Imagenes de platos

Realizacién del
servicio Descripcion sobre

— elaboracion y

presentacion de platos

Entrega de la

cuenta Sugerencia del chef

Pago del servicio

Relacién de la portada
con el ambiente de
ventas y nombre del
Despedida del establecimiento
cliente

Figura 3.4: Aspectos que analiza la guia de observacion. Fuente: Elaboracion propia a partir de
Morales Herrera, M. (2007).

Para enlazar los resultados de la encuesta Dineserv y de la guia de observacion se realizan
entrevistas a los trabajadores y directivos del restaurante relacionado con la gestién de

alimentos y bebidas (Ver Anexo 30).

Paso 8. Aplicacion del instrumento de medicién de calidad de servicio percibida

Para la aplicacion del cuestionario Dineserv se hace necesario primeramente calcular el tamafio
de muestra necesario. Para el calculo se trabaja con la férmula de poblacién infinita y
desviacion desconocida que se observa en la Ecuacion 3.2. Los pardmetros tenidos en cuenta

se muestran en la Tabla 3.5.

2% A%
n—m Ecuaciéon 3.2

Donde:
d 2
n: Tamafio de la muestra
z: Valor de z para un nivel de significacion dado

83



Capitulo IlIl: Implementacion de un procedimiento para la evaluacién de la calidad
percibida de servicios en el Restaurante Covadonga de Cienfuegos

p: Proporcion muestral o su estimado

g=1-p

d: Error que se prevé cometer.

Tabla 3.5: Datos para la determinacion del tamafio de muestra. Fuente: Elaboracion propia.

n= 141

p= 0,03 Proporcion esperada, en funcién de las caracteristicas del evento.
d= 0,03 Precision deseada en la investigacion. En la ingenieria generalmente se
toma entre 3-5%, es decir, de 0.03-0.05.
zZ= 1.96 Nivel de confianza (95%).
g=(1-p) 0.97

La muestra se estratifica por el horario (almuerzo/comida) de que los clientes visitan el

restaurante, estos se muestran en la Tabla 3.6 para encuesta a un total de 141 clientes.

Tabla 3.6: Estratificacion por horario de visita del cliente. Fuente: Elaboracion propia.

Almuerzo Comida [ IEeaFAE
Visita de clientes !

41

% del total 42,86% 57,14%
1 80

Estratificacion 6

=TT

Como tipo de muestreo a utilizar se selecciona el muestreo aleatorio simple, se encuestaran

aleatoriamente clientes que reciban el servicio tanto en el horario del almuerzo como comida.

Paso 9. Procesamiento de la informacion y andlisis estadistico de los resultados de la
medicion de calidad de servicio percibida por el cliente

A medida que se van aplicando las encuestas a los clientes se aplica la guia de observacion y
la entrevista a los trabajadores y administrativos.

La observacion se realizé en el horario de almuerzo y comida en las dos brigadas. En cada
momento se contd con la presencia y valoracion de los especialistas de la Empresa Provincial
de Gastronomia, Alojamiento y Recreacion de Cienfuegos.

Con la aplicacion de la guia de observacién se determinan aspectos negativos, que fueron

observados en el servicio, estos se presentan a continuacion.
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Respecto al flujo del servicio:

= El capitdn de soldn recibe a los clientes en la puerta del restaurante y los conduce a la
mesa.

= Se cumplen con las técnicas establecidas para el servicio gastronémico. .

= No en todas las ocasiones se realiza la despedida al cliente y en muchos casos la
comunicacion es minima.

= El servicio a clientes nacionales no tiene la misma calidad que el servicio a clientes
extranjeros.
Respecto a la gestién de venta:

= La comunicacion en el idioma extranjero aln es deficiente.

= El porte y aspecto es uniforme en todos los dependientes. (La forma de caminar y de
pararse de los dependientes es muy profesional).

= La comunicacién con el cliente directo es aun pobre en algunos dependientes. El tono
de voz es un poco alto en algunas ocasiones.

= Se es poco agresivo en la oferta de platos alternativos.
Respecto al contenido y disefio del menu:

= La carta ha perdido imagen y calidad respecto a la original, aunque en estos momentos
ya esta el nuevo disefio con imagenes a color del restaurante y de los principales platos, asi
como la sugerencia del chef.

= Esta bien identificada la sugerencia del Chef.

= Las letras de la carta son todas iguales, no se resalta ningan plato.

= No se emplean imagenes de los platos que se ofertan.

= No se describen los platos.

= Existe escases de productos en los epigrafes de la carta menl aunque estos estan
debidamente ordenados.
Por otra parte, se entrevista a los trabajadores directos en el servicio de alimentos y bebidas
del restaurante y a los administrativos de la entidad, en la Tabla 3.7 se muestra el personal
entrevistado. Las entrevistas fluyeron de manera armoénica, con la total voluntariedad de los
entrevistados. El ambiente fue comodo. Los entrevistados respondieron a todas las preguntas y
se les dio ademés la posibilidad de expresarse libremente acerca de los aspectos que

desearon, fuera del contenido de las entrevistas.
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Tabla 3.7: Personal de trabajadores entrevistado. Fuente: Elaboracion propia.

Personal de trabajadores | Cantidad | Entrevistados | Porciento de entrevistados
Dependientes gastronémicos 16 7 50%
Cantineros 4 4 100%
Cocineros 14 10 75%
Administrativos 2 2 100%

Como resultado de las entrevistas realizadas a los trabajadores se obtuvieron los siguientes
criterios:

= El total de los trabajadores, dependientes del salén y cocineros reconocen que el
restaurante El Cochinito, el Chalet de Valle, la hamburgueseria Guanaroca y los restaurantes
del sector privado como su mas fuerte competidor por su cercania, por tener un mercado
comun, por las caracteristicas similares del servicio y de algunas ofertas.

= Cuatro de los encuestados consideran que no se hace suficiente publicidad al
restaurante.

= Cinco de los dependientes reconocen ademas otros restaurantes, como la Laguna del
Cura y otros del sector privado.

= La mayoria de los encuestados coinciden que es necesario un mayor abastecimiento de
productos e insumos para lograr mayor calidad en el servicio y asi la satisfaccion del cliente.

= Todos los encuestados coinciden que es necesario recibir los productos directamente de
los proveedores pues a excepcion de los mariscos todo lo demas viene del almacén de la
empresa y esto ocasiona dafios, deterioros y demora en recibir los productos.

= Todos los encuestados refieren que no poseen los medios para la promocion del
restaurante, por ejemplo a través de un disefio mas atractivo y a color de la carta menda,
postales, plegables, fotografias.

= Los cocineros se quejan de que las verduras y frutas no llegan frescas y que no se
pueden comprar en cantidades, porque se deterioran, pero por otro lado no hay garantia para
comprarlas cada vez que las necesitan y estos son productos muy solicitados por los clientes.

= Todos los encuestados identifican como aspecto fundamental la especializacion en el
servicio de vinos.

= Los cocineros plantean que presentan deficiencia en la capacidad de fuego y el poder de

frio y esto trae demora y deficiencias en el servicio.
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Resultado de la entrevista a los directivos:

= El administrador del restaurante sefiala estar muy interesado en la investigacion y
reconoce al igual que los trabajadores, que en estos momentos el competidor mas fuerte es el
sector no estatal.

= Refiere que se presentan dificultades en el servicio por la lentitud debido a la falta de
poder de fuego y a la escases que en ocasiones sucede con el gas licuado y que tiene que
trabajar més sobre los platos de la comida criolla. Ademas reclama que tienen dificultad con la
compra de frutas y vegetales frescos.

= Comenta que presenta como dificultad el poco dominio de la lengua extranjero en el
personal.

= Esta satisfecho con el servicio de sus dependientes, hacen muy buena gestién de venta,
son disciplinados, jovenes, tienen muchos deseos de trabajar, pero opina que deben trabajar
mucho mas.

= Destaca que existen muy buenas relaciones con el entorno, lo cual se evidencia en la

colaboracion y respeto de ellos con el medio ambiente.

En cuanto a la aplicacion del cuestionario Dineserv, este es aplicado a una muestra de 141
clientes. En la Figura 3.5 se realiza un andlisis del perfil demogréafico de los encuestados donde
se observé que la edad promedio de los comensales oscil6 entre los 35 a los 44 afios de edad.
Igualmente se examina que del total de la muestra (141 encuestas), respecto al género de los
comensales, el sexo femenino superd al masculino por sélo un 6%, ademas se sefala que las
mujeres se mostraron mas rigurosas que los hombres a la hora de enjuiciar caracteristicas
referentes a los alimentos y/o bebidas. Con relacion al origen o procedencia de los comensales,
la mayoria de los encuestados (70%) resultaron ser originarios de la ciudad de Cienfuegos. Por
ultimo, se observé que el 74% de los comensales encuestados ya habian visitado el restaurante

Covadonga con anterioridad.

87



Capitulo IlIl: Implementacion de un procedimiento para la evaluacién de la calidad

percibida de servicios en el Restaurante Covadonga de Cienfuegos
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Figura 3.5: Perfil demogréafico de los clientes/comensales encuestados. Fuente: Elaboracion

propia.

En cuanto a la aplicacion del cuestionario, y para su procesamiento se emplea el paquete de
programas SPSS Version 19.0.
En el caso de la validez se tienen tres tipos: de contenido, de criterio y de constructo:

= Validez de contenido: La validez de contenido queda demostrada con la consulta a

expertos siguiendo la metodologia Delphi.

= Validez de criterio: Se utiliza el Alpha de Cronbach que debe ser mayor que 0.7 para

considerarse aceptable.

Para probar la fiabilidad del instrumento se emplea el coeficiente Alpha de Cronbach. La Tabla
3.8 muestra los valores del coeficiente Alpha de Cronbach para todas las dimensiones del
cuestionario. También se verifica la relevancia de los items si se elimina alguno de estos y no

se muestran cambios significativos en el Anexo 31.

Tabla 3.8: Alfa de Cronbach para el cuestionario Dineserv en su conjunto. Fuente: Elaboracion

propia.

Cuestionario Alpha de Cronbach

Dineserv 0,738
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La fiabilidad del instrumento se considera adecuada, puesto que todos los valores del Alpha de
Cronbach se encuentran por encima de 0,7.

= Validez de constructo: Se realiza mediante un analisis factorial de componentes

principales y rotacion Varimax. Es importante resaltar que se tienen en cuenta como variables
significativas las que carguen en mas de 0.55 a un factor, dado el tamafio muestral. Para aplicar
el factorial se verifica el cumplimiento de los supuestos fundamentales ya explicados en el
Capitulo II: determinante distinto de 0, tamafio muestral 5 veces mayor que la cantidad de
variables incluidas, KMO superior a 0.5, existencia de correlaciones mediante la prueba de
esfericidad de Bartlett, medida de adecuacibn muestral (MSA) superior a 0.5 y altas
comunalidades. Ademas se tomaran factores que expliqguen mas del 60% de la varianza total,
de acuerdo a lo establecido en el Capitulo II.

En el Anexo 32 se muestran los resultados del andlisis factorial y en la Tabla 3.9 se evidencia
un resumen.

Tabla 3.9: Propiedades métricas del instrumento. Fuente: Elaboracién propia.

Criterios Resultados
Tamano muestral 141
Cantidad de variables 24

Variables a excluir- Criterio de exclusion  Ninguna (Todas las cargas son superiores a 0,55)
Cantidad de factores- Por ciento de 5-70.077

varianza explicada

Determinante 3,16E-009

KMO 0.723

Significacién asintética de la prueba de 0.000

Esfericidad de Bartlett

La significacion asintética menor que 0.05 indica que existen correlaciones entre las variables
(H1 de la prueba de hipotesis), los MSA llegan a ser todos mayores que 0.5 al igual que las
comunalidades. Los resultados anteriores indican el cumplimiento de los supuestos del analisis
factorial y de esta forma la validez de constructo que posee el instrumento. Se corrobora la
existencia de los factores explicativos antes sometidos al criterio de los expertos. La cantidad de
factores que explica el modelo factorial es de 5, ello no se tiene en cuenta dado que se

continuaran considerando los del Dineserv.
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En el Anexo 33 se muestra el andlisis de frecuencia y los estadigrafos descriptivos de cada uno

de los items contenidos en el cuestionario y en la Tabla 3.10 se resumen las opiniones de los

clientes respecto al servicio recibido, donde se considera en desacuerdo a los encuestados que

marcaron del 1 al 2 en la escala likert de 5 niveles, indiferente (ni de acuerdo ni en desacuerdo)

a los que marcaron 3y de acuerdo a los que marcaron entre 4 y 5.

Tabla 3.10: Andlisis descriptivo de los resultados de la aplicacion del cuestionario Dineserv.

Fuente: Elaboracion propia.

En . De
Indiferente
Preguntas desacuerdo (%) acuerdo

(%) i (%)

El restaurante...
Elementos Tangibles
Tiene un area de comedor visualmente atractiva. 33.4 15.6 51.0
Tleng personal .que luce limpio, bien cuidado y 4.8 277 475
propiamente vestido.
Tlene un menu visualmente atractivo que refleja la 461 8.4 25 5
imagen del restaurante.
Tle.n-e un area de comedor que es comoda y que 32.0 241 43.9
facilita el moverse alrededor de ella.
Tiene bafios que son muy limpios. 29.8 31.2 39.0
Fiabilidad
Le sirve la comida/bebida en el tiempo prometido. 31.9 39.0 29.1
Corrige rapidamente todo lo que esta mal. 17.0 24.8 58.2
Proporciona al cliente la cuenta/facturacion precisa. 19.9 18.4 61.7
Sirve las comidas/bebidas exactamente como fueron 241 270 49.0
ordenadas.
Capacidad de Respuesta
Proporciona un servicio oportuno y rapido. 32.6 41.1 26.3
Brmdg un esfuerzo extra para manejar sus peticiones 37.6 17.0 45.4
especiales.
Garantia (Seguridad)

Lo hace sentir comodo y confiado en su trato con el 24.8 53.2 1.9
personal.
Tiene personal que sea capaz y esté dispuesto a darle
!nformgmon sobre I,os elementos de Ia.f:arta-menu, 24.8 48.9 6.2
ingredientes y métodos de preparacion de los
platillos/bebidas.
Lo hace sentir personalmente seguro respecto a la 31.2 44.0 4.8

preparacion higiénica de los alimentos.

90




Capitulo Ill: Implementacién de un procedimiento para la evaluacion de la calidad

percibida de servicios en el Restaurante Covadonga de Cienfuegos

Tienen personal .que parecen bien capacitado, 291 45.4 25 5
competente y experimentado.
Empatia
Tiene empleados que son sensibles a sus necesidades
y deseos, en vez de seguir las politicas vy 12.8 32.6 44.6
procedimientos estandar.
Lo haEe sentir espeual como cliente brindandole una 270 42.6 305
atencion personalizada.
Tlepg empleados C]l:le son comprensivos y que siempre 19.1 206 603
verifican si algo esta mal.
Pf':lrece tener siempre en cuenta los intereses de los 16.3 277 56.0
clientes.
Precio
Los a.ll,lmer.]tos y beb@as tienen preuos adecuados 40.4 241 355
(relacion alimentos/bebidas vs. precio pagado).
Satisfaccion

Esta completamente satisfecho con la experiencia

o 27.0 38.3 34.8
culinaria.
Regresaria al restaurante. 27.0 30.5 22.6
Recomendaria el restaurante a otras personas. 23.4 48.9 27.7
La calidad del servicio es excelente. 30.5 40.4 29.1

Como se puede apreciar las mayores insatisfacciones de los clientes estan relacionadas con:

= Tiene un menu visualmente atractivo que refleja la imagen del restaurante.

= Le sirve la comida/bebida en el tiempo prometido.

= Proporciona un servicio oportuno y rapido.

= Lo hace sentir cdmodo y confiado en su trato con el personal.

= Tiene personal que sea capaz y esté dispuesto a darle informacién sobre los elementos
de la carta-menu, ingredientes y métodos de preparacion de los platillos/bebidas.

= Lo hace sentir personalmente seguro respecto a la preparacion higiénica de los
alimentos.

= Tienen personal que parecen bien capacitado, competente y experimentado.

= Lo hace sentir especial como cliente brindandole una atencion personalizada.

= Los alimentos y bebidas tienen precios elevados (relacion alimentos/bebidas vs. precio
pagado).

= Esta completamente satisfecho con la experiencia culinaria.

= Regresaria al restaurante.

= Recomendaria el restaurante a otras personas.
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= La calidad del servicio es excelente.
En las respuestas a la pregunta sobre el comportamiento del personal de servicio que atiende el
restaurante, se obtuvieron los siguientes resultados: la mayoria de la personas encuestadas
opinan que el personal es indiferente, y hasta el 26% opinan que el personal es cortés, amable,
atento, en este caso la administracion del restaurante debe hacer mucho énfasis en el buen
trato que se debe dar a los clientes y que el personal debe estar consciente que los clientes son
la razon de ser del negocio.
En la pregunta realizada para conocer el criterio de los clientes sobre los precios de los
productos en relacién a la calidad de los mismos y su capacidad de adquisicion, se obtuvieron
los siguientes resultados: el 40,4% de los clientes encuestados opina que los precios de los
productos no estan de acuerdo a la calidad ofrecida, y de acuerdo a su economia, porcentaje
no muy alejado del 35,5% de encuestados que responden que estan de acuerdo.
Como se puede observar la mayoria de los clientes esta en total desacuerdo con los precios de
los productos pues éstos guardan relacién con el mercado en el que se expenden
Otra pregunta formulada en la encuesta es para conocer el criterio de los clientes sobre la
experiencia culinaria que se ofrece, se obtuvo los siguientes resultados: el 27% opina que la
experiencia es no buena, en tanto que el 34,8% manifiesta que es buena, el 38,3% sefiala que
es regular, esto se debe a la premura en el servicio pues hay que tomar en cuenta que existen
horas pico en las que el establecimiento sobrepasa su capacidad.
La pregunta relacionada con el tiempo de servicio de los productos, de las respuestas de los
encuestados se obtuvieron los siguientes resultados: el 26,3% opina que el tiempo de despacho
de los productos es normal, el 32,46% opina que es lento, el 41,1% no estan de acuerdo ni en
desacuerdo al respecto. Esto se debe a las horas pico de venta en que hay aglomeracion de
clientes, y el personal de servicio y el de la produccién no se abastece para despachar los
productos con la mayor rapidez, hay que anotar también que los productos se preparan el
momento de la venta, lo que garantiza la frescura de los mismos; ademas que en la cocina los
empleados se han quejado que tienen deficiencias en la capacidad de fuego y el poder del frio.
Lo anterior corrobora lo obtenido en la guia de observacion, entrevistas a los trabajadores y
administrativos, asi como en el diagrama de Pareto de la Figura 3.2 donde las principales
quejas de los clientes se relacionan con mala elaboracién de alimentos, demora en el servicio e
inadecuado trato del personal; ello permite asegurar que los instrumentos poseen validez de

criterio.
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Para obtener una evaluacion de cada uno de los items tenidos en cuenta en el cuestionario se
toma la mediana como parametro estadistico. La Tabla 3.11 muestra la evaluacion para cada

una de las declaraciones del cuestionario.

Tabla 3.11: Mediana de items del Cuestionario Dineserv. Fuente: Elaboracion propia.

Elementos - Capacidad _ _ _

; Fiabilidad Garantia | Empatia | Precio | Satisfaccion
Tangibles de respuesta
T1 4 F1 3 R1 3 Gl 3 |E1| 4 | P13 S1 3
T2 3 F2 4 R2 3 G2 3 | E2 | 3 S2 3
T3 3 F3 4 G3 3 | E3 | 4 S3 3
T4 3 F4 3 G4 3 | E4 | 4 S4 3
T5 3

Se observa que para el caso de Elementos Tangibles el atributo mejor evaluado es:

= Tiene un area de comedor visualmente atractiva. (Mediana=4)
Para el caso de la dimension Fiabilidad se identifica como atributo mejor evaluado:

= Corrige rapidamente todo lo que esta mal. (Mediana=4)

= Proporciona al cliente la cuenta/facturacion precisa. (Mediana=4)
En relacion a la dimensién Empatia los atributos mejor evaluados se relacionan con:

= Tiene empleados que son sensibles a sus necesidades y deseos, en vez de seguir las

politicas y procedimientos estandar.

= Tiene empleados que son comprensivos y que siempre verifican si algo esta mal.

= Parece tener siempre en cuenta los intereses de los clientes.
Por su parte en la dimensién Capacidad de Respuesta, Garantia, Precio y Satisfaccion todos
los items obtienen valores de mediana iguales a 3.
Para determinar la evaluacion de cada una de las dimensiones se calcula el promedio de las
medias de cada uno de los items pertenecientes a la dimension en cuestion, dado que la media
de las medias es un estimador insesgado. Dichos resultados se muestran en la Figura 3.6,
donde se observa que la dimensidbn mas critica es Precio, seguida de la Garantia y la
Capacidad de respuesta; mientras que las dimensiones con mejores puntuaciones son la
Empatia y la Fiabilidad.

93



Capitulo IlI: Implementacion de un procedimiento para la evaluacion de la calidad
percibida de servicios en el Restaurante Covadonga de Cienfuegos

4 - = ELEMENTOS TANGIBLES
3,5 1 = FIABILIDAD
3 .
= CAPACIDAD DE RESPUESTA
25 -
= GARANTIA
2 i
15 - = EMPATIA
1 i m PRECIO
0,5 1 = SATISFACCION
0

Figura 3.6: Evaluaciones generales promedio de las dimensiones encuestadas. Fuente:
Elaboracion propia.
Estos resultados, aunque pueden considerarse discretos, estan en la linea con los encontrados
en la investigacion, en los que generalmente buena parte de la muestra suele corresponderse
con clientes habituales del servicio o establecimiento evaluado, lo que implica una reduccién

considerable en la variabilidad de los criterios utilizados.
3.2.4. Etapa IV: Mejoramiento continuo del proceso de servicio postal objeto de estudio

Paso 10. Planificar

Identificacion y analisis de la situacion

Las acciones de mejora se enfocan a las principales insatisfacciones identificadas en la calidad
del servicio percibido por el cliente. Para ello se utliza el diagrama causa-efecto,
especificamente el de estratificacion de causas puesto que es un método grafico que permite
relacionar el problema con todas las causas que posiblemente lo generan. Se acude al equipo
de trabajo y se realizan ademas entrevistas no estructuradas a trabajadores, directivos y
algunos clientes del restaurante Covadonga. En el Anexo 25 se muestra dicho diagrama.

Establecimiento de las mejoras a alcanzar

A partir del andlisis de causas se procede al disefio de un plan mediante el uso de la técnica
5W’s y 1H. En el Anexo 26 se muestra el plan de mejora propuesto.

Una vez propuestas las acciones de mejora se procede a su implantacion (Paso 11) para luego
verificar la efectividad de las mismas (Paso 12).
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Para lo que se recomienda la utilizacion de un grupo de indicadores que deben ser analizados

por los especialistas para su posterior aplicacion, estos se presentan a continuacion:

Cantidad de quejas

0 jas =
% de quejas Cantidad de quejas y felicitaciones

Cantidad de clientes nuevos

Atraccién de nuevos clientes = - - -
Cantidad de clientes atendidos

Cantidad de clientes repetitivos

Repitencia de clientes =
P Cantidad de clientes atendidos

Cantidad de ofertas mejoradas o nuevas
Cantidad total de ofertas

Procesos de innovacién =

Duracion del servicio real

Tiempo de entrega = — —
5 Duracion del servicio normado

Cantidad de platos devueltos

% de devoluci =
% de devoluciones Cantidad de platos elaborados

Cantidad de platos elaborados

Rendimiento productivo =
p Cantidad de clientes a atender

3.3. Conclusiones del Capitulo llI

Al término del presente Capitulo se arriban a las siguientes conclusiones:

1. Se selecciona como proceso objeto de estudio aquel que esta relacionado directamente
con la atencion al cliente para realizar la evaluacion de la calidad percibida; para el cual se
elabora el diagrama de flujo y diagrama SIPOC, documentacion necesaria que facilita el
enfoque a procesos.

2.La evaluaciéon de la calidad percibida mediante la aplicacion del cuestionario Dineserv
evidencia que las principales insatisfacciones identificadas se relacionan la elaboracion de los
alimentos, el tiempo de espera y el trato de los empleados. Se identifican como dimensiones
més critica el Precio, seguida de la Garantia y la Capacidad de respuesta; mientras que las
dimensiones con mejores puntuaciones son la Empatia y la Fiabilidad.

3.Se evidencia que con respecto a la satisfaccion de los clientes teniendo en cuenta la
experiencia culinaria y la calidad del servicio mas del 40% de los encuestados responden de

forma indiferente.
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4. Se proponen un conjunto de acciones encaminadas a la mejora en funcion de las
principales insatisfacciones identificadas en la calidad del servicio, asi como un grupo de

indicadores que permiten evaluar de manera integral el proceso objeto de estudio.
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Conclusiones Generales

Al término de la presente investigacion se arriban a las siguientes conclusiones:

1.

La calidad de los servicios en restaurantes se considera un factor clave para responder
a los retos del sector. En este sentido las percepciones de los clientes en relacion al
servicio recibido son una fuente de retroalimentacion en materia de calidad para
garantizar la mejora continua.

La implementacion del procedimiento de Gonzéalez (2013) en el restaurante Covadonga
de Cienfuegos, compuesto de cuatro etapas y trece pasos, permite la evaluaciéon de la
calidad percibida, proveyendo a la organizacion de servicios de un mecanismo de
actuacion sobre los procesos y en busca de la mejora continua a partir de la percepcién
de los clientes. La primera de las etapas define, en gran medida, la eficacia del resto.

Se selecciona como proceso objeto de estudio aquel que esta relacionado directamente
con la atencién al cliente para realizar la evaluacion de la calidad percibida; para el cual
se elabora el diagrama de flujo y diagrama SIPOC, documentacion necesaria que facilita
el enfoque a procesos.

La evaluacién de la calidad percibida mediante la aplicacién del cuestionario Dineserv
evidencia que las principales insatisfacciones identificadas se relacionan la elaboracién
de los alimentos, el tiempo de espera y el trato de los empleados. Se identifican como
dimensiones mas critica el Precio, seguida de la Garantia y la Capacidad de respuesta;
mientras que las dimensiones con mejores puntuaciones son la Empatia y la Fiabilidad.
Se evidencia que con respecto a la satisfaccion de los clientes teniendo en cuenta la
experiencia culinaria y la calidad del servicio mas del 40% de los encuestados
responden de forma indiferente.

Se proponen un conjunto de acciones encaminadas a la mejora en funcion de las
principales insatisfacciones identificadas en la calidad del servicio, asi como un grupo de

indicadores que permiten evaluar de manera integral el proceso objeto de estudio.
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Recomendaciones

1. Aplicar el procedimiento propuesto a otros restaurantes estales pertenecientes a la Empresa
Provincial de Gastronomia, Alojamiento y Recreacion en Cienfuegos.

2. Sugerir a la direccidn de la empresa poner en practica de forma inmediata el plan de accion,
que se propone para mejorar la calidad del servicio del restaurante objeto de estudio.

3. Se recomienda realizar evaluaciones constantes al personal e instaurar un sistema de
incentivos para motivar al personal a mantener las buenas costumbres de manipulaciéon de
alimentos, las normas de higiene, atencién al cliente, etc.

4. Capacitar constantemente al personal para evitar el estancamiento y dar paso a la
creatividad propia de cada uno de ellos, es indispensable la utilizacién continua de métodos
de control para evitar pérdidas y confusiones de cuentas.
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Anexo 1: Definiciones de servicio. Fuente: Gonzalez (2013).

American Marketing | El servicio es un conjunto de actividades, beneficios o satisfacciones

Association gue son brindados a la venta o ejecutadas en unién con la venta de
AMA (1960) productos.

Los servicios pueden corresponder a intangibles que generan

directamente satisfacciones (seguros), a tangibles que generan
Regan (1963) . . . . I
directamente satisfacciones (en los transportes o el inmobiliario) o a
intangibles que generan satisfacciones cuando son adquiridos con

productos o con otros servicios (crédito, entrega a domicilio).

Juran y Binghamm

El servicio es un trabajo realizado para otros.
(1974)

Un servicio es cualquier actuacion que una parte puede ofrecer a otra,
Kotler (1988) esencialmente intangible, sin transmision de propiedad y su prestacion
puede ir o no ligada a productos fisicos.

El servicio constituye un proceso de interaccion social entre la
organizacién que lo presta y sus clientes, que causa una impresion
Schroeder (1992) positiva 0 negativa en estos Ultimos. En el caso de las organizaciones
gue prestan servicios, se puede apreciar que el cliente siempre esta
presente en el acto de la prestacion del servicio, lo cual hace que este

sea un proceso donde predomine la incertidumbre y la singularidad.

Un servicio es una actividad o un conjunto de actividades de
naturaleza mas o menos intangible que, por regla general, aunque no
) necesariamente, se generan en la interaccion que se produce entre el
Gronrros (1994) _ o _
cliente y los empleados del servicio y/o los sistemas del proveedor de
servicios, que se proporcionan como soluciones a los problemas del

cliente.

Se define servicio como un trabajo realizado para otros. El servicio
puede proporcionarse a un consumidor, a una instalacién o a ambos.
Juran (1996) o ] _
Los servicios existen porque con ellos se pueden satisfacer

determinadas necesidades de los clientes.

El servicio es aquella actividad que relaciona la empresa con el
Peel (1999) cliente, con la finalidad de que éste quede satisfecho con dicha

actividad.
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Gualier (2001)

Los servicios son todas aquellas actividades identificables, intangibles,
gue son el objeto principal de una operacién que se concibe para
proporcionar la satisfaccion de necesidades de los consumidores.

Gbémez y Acevedo
(2001)

Acto o conjunto de actos mediante los cuales se logra que un
producto o grupo de productos satisfagan las necesidades y deseos
del cliente. Es cualquier contacto, activo o pasivo entre un cliente y
una organizacion, que causa una positiva o negativa percepcion para

el cliente.

Cantu (2001)

Actividad o conjunto de actividades de naturaleza casi siempre
intangible, que se realiza mediante la interaccién entre el cliente y el
empleado y/o instalaciones fisicas y de servicio, con el objeto de

satisfacerle un deseo o necesidad.

Lehtinen (2001)

El servicio es una actividad o una serie de actividades generadoras de
satisfaccion para los consumidores, que se producen como resultado
de la interaccién entre un cliente y una persona encargada de facilitar

el servicio o con una maquina.

ISO 9000: 2005

El servicio es el resultado de llevar a cabo necesariamente al menos
una actividad en la interfaz entre el proveedor y el cliente y

generalmente es intangible.
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Anexo 2: Caracteristicas de los servicios. Fuente: Elaboracién propia.
| Cerecterfstiea | Deseripsibn
Dos servicios similares nunca seran idénticos o iguales. Esto se da por
varios motivos: las entregas de un mismo servicio son realizadas por
personas a personas, en momentos y lugares distintos. Cambiando uno solo
de estos factores el servicio ya no es el mismo. Esta caracteristica hace mas
dificil la estandarizacién de su prestacion e implica una mayor dificultad en el
Heterogeneidad | control de la calidad de los mismos. Los compradores del servicio son
conscientes de esta alta variabilidad y con frecuencia se informan antes de
seleccionar al suministrador de un servicio. No obstante la variabilidad
puede suponer una ventaja si se enfoca como un modo de adaptar el

servicio en cada caso a las caracteristicas y necesidades especificas del

cliente.
; Los compradores de servicios adquieren un derecho a recibir una
Ausencia de » _ . .
T prestacion, uso, acceso o arriendo de algo, pero no la propiedad del mismo.
propieaa L . o -
Luego de la prestacion solo existen como experiencias vividas.
Los servicios pueden ser observados y sacarse conclusiones de ellos, pero
no pueden pasar por una inspeccion en el sentido estricto de la palabra.
No pueden

; ; Pueden inspeccionarse y apreciarse las condiciones y los productos fisicos
inspeccionarse _ o C .
relacionados con los servicios prestados en relacibn con una serie de

estandares.

Los servicios se prestan tras dos tipos de demandas: instantaneas y
programadas. El primer grupo incluye agua, gas, electricidad y servicios
Se prestan tras | telefénicos. Estos servicios pueden ser solicitados a cualquier hora o dia en
una solicitud | el afo. Estas empresas deben cumplir un 100% de confiabilidad y
rentabilidad. Los segundos son servicios solo a tiempos programados, por

ejemplo consultas médicas, bancos, transportes, entre otros.

Es la caracteristica mas definitoria de los servicios y la que supone un mayor
riesgo percibido para los clientes. Los servicios, a diferencia de los bienes
fisicos, no se pueden experimentar antes de su compra, no pueden verse los
Intangibilidad | resultados antes del servicio. La intangibilidad significa que el servicio no
puede ser percibido por los sentidos. Para reducir la incertidumbre, el

comprador buscara signos que evidencien la calidad del servicio, fijandose

en el lugar, personas, equipo, material de comunicacién, simbolos y precios
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de venta. Por lo tanto la tarea del suministrador del servicio es “gestionar la
evidencia”. Quienes venden productos tienen que afiadir ideas abstractas y
quienes venden servicios tienen que afiadir evidencias fisicas sobre sus

ofertas abstractas.

Inseparabilidad

La inseparabilidad es una consecuencia de la intangibilidad. Los servicios se
producen y consumen al mismo tiempo. Un servicio puede constituirse de
una serie de actividades relacionadas con el tiempo, cada una de cuyos
componentes estan sujetos al cumplimiento de la calidad. En estos casos los
servicios tienen un comienzo y un fin en el tiempo.Los bienes son
producidos, luego vendidos y consumidos, mientras que los servicios se
venden y luego se producen y consumen, por lo general, de manera
simultdnea. El personal de produccion del servicio, en muchos casos, es el
gue vende e interactia mas directamente con el cliente, mientras éste hace

uso del servicio ("consume").

No pueden

almacenarse

Una vez que se ha prestado el servicio, ya no existe. El servicio es un
proceso, no un producto. Lo constituyen una serie de actividades afines,
mayormente dominadas por la conducta humana. Los servicios Si no se
usan en el momento en que estan disponibles no pueden guardarse o

almacenarse para ser utilizados posteriormente.
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Anexo 3: Definiciones de calidad de servicios. Fuente: Curbelo (2013).

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) definen la calidad de servicios como la valoracion que
hace el consumidor de la excelencia o superioridad del servicio. Es una modalidad de actitud,
relacionada, pero no equivalente a satisfaccion, que resulta de la comparacion entre las
expectativas y las percepciones del desempefio del servicio. Toda calidad es percibida por
alguien.

Gronroos (1982, 1984) especifica que en la evaluacion de la calidad del servicio los
consumidores comparan el servicio que esperan con las percepciones del servicio que ellos
reciben.

Denton (1991) asevera que la calidad como satisfaccion de las expectativas del cliente
comparte las ideas previas de Deming, la calidad se define y mide en términos de percepcion
de calidad por el consumidor y no por la empresa, asumiendo asi que la calidad reside en los
ojos de quien la contempla.

En la tabla a continuacién aparecen otras definiciones que compendia Rangel (2005).

Autor Definicion de calidad de servicio

Oliver (1977, 1980,
1981, 1985, 1988, La calidad del servicio puede ser considerada como una actitud.
1989)

_ La calidad del servicio es una medida de como el nivel de servicio
Lewis y Booms

(1983) desarrollado iguala las expectativas de los clientes con una base

consistente.

Holbrook y Corfman | Respuesta subjetiva de la gente a los objetos y, ademas, es un

(1985) fendmeno altamente relativo que difiere entre distintas valoraciones.

Holbrook, Corfman | Modo de evaluaciéon o juicio de un producto o servicio similar en

y Olshavsky (1985) | muchos casos a una actitud.

Bolton y Drew Una forma de actitud, que resulta de la comparacién de las

(1991) expectativas con el desempefio.

_ Nivel de excelencia que la empresa ha escogido alcanzar para
Horovitz (1993) _ _
satisfacer a su clientela clave.

Cronin y Taylor La calidad del servicio es lo que el cliente percibe del nivel de

(1993) desempenio del servicio prestado.
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Anexo 4: Modelos de calidad de servicio basados en el paradigma de las discrepancias.
Fuente: Gonzélez (2013).

a) Modelo Servman

Modelo SERVMAN

v
v X
Percepcion _ Gestion de la < Establecimiento de
Gerencial de E - Organizacion normas
del cliente ¥

1 Rol Normas
D gerezcial operacionales

i io \ v
Cor:;;;;cna:mn — Yy v w — @ Normas
Servicio |E_| Proceso |P Sen. icio operacionales
esperado percibido

1

Cusas de los gaps

Procesos de control incluyendo: GAPs internos que van desde A hasta E
C se agrega al SERVQUAL y son causas

*Motivacion del personal de comunicacién v control

*Creacion de condiciones adecuadas

Fuente: (Gronroos, 1981, 1994; Gronroos, 1983, 1990, 1988; Gummerson, 1978; Lehtinen,
1983)

Nota: El gap E-P hace referencia a la brecha entre el servicio esperado (E) y el servicio
percibido (P) como atributos de la calidad del servicio.
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b) Etapas del desarrollo del servicio segun Modelo de la Imagen

Gestion de la
participacion del
cliente (&)

Gestion del

Desamollo
del concepto
de Servicio
orientado al

cliente (1)

Gestion de
Calidad del
Sernvicio

“N

Gestion de las
expectativas
2y

Gestion de los

entomao resultados del
fisico [5) Servicio (3)
Gestidn de
markating
intermo (4)
Fuente:(Gronroos, 1984)
c) Modelo de Grdnroos
CSahda_id_del Servicio
vicios o
Servicio - Crvicios Percibido
Percibido
Esperado
Acciones de Imager}
Marketing Corporativa
Seluciones ..\“"a__\.-:\cmidad Relaciones
___Téenicas Contactoi— Internas Compor-
. Magquinari ; i . .
Conocimiento| Calidad S Aammans Exteriores | Cqlidad @mmiento
Técnica | Sisema - Funcional
Informativo Acces Apariencia
Conocimientos ™ bilidad " Prestacion I
técnicos empleados T - alservicio Ry

Fuente:(Grbnroos, 1988)
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d) Modelo de las Deficiencias

Comunicacion
“Boca-Oreja”

USUARIO
MNecesudades Experiencia
Personales Pasada
Servicio Esperado
[}
CAFP S t
Y
Servicio Percibido

[

GAP 1

EMPRESA

Fuente:(Parasuraman et al., 1988).




Anexos

e) Modelo ampliado de la calidad de servicio

Orientacion a la investigacion
de Mercados

‘ Comunicacion Ascendente

‘ Niveles Directivos

Compromisos de la Direccién
con la Calidad de Servicio

‘ Establecimiento de Objetivos

‘ Estandarizacién de Tareas

| Percepcion de Factibilidad

I

‘ Trabajo en equipo

Ajuste empleado/puesto de
trabajo

‘ Ajuste trabjo/tecnologia

GAP 1: Discrepancia entre expectativas de cliente y
percepcion de los Directivos sobre tales
expectativas

GAP 2: Discrepancia entre las percepciones de los
Directivos sobre expectativas de los clientes y
especificaciones de calidad

GAP 5: Discrepancia entre percepciones y
expectativas de calidad de servicio de los clientes

T

‘ Control percibido

Sistema de supervision y
control

‘ Conflicto de Roles

‘ Ambigliedad de Roles

I I B

‘ Comunicacion horizontal

GAP 3: Discrepancia entre las especificaciones de
calidad y el servicio realmente ofrecido

Propension a prometer en
eXCesos

GAP 4: Discrepancia entre el servicio y lo que se
comunica a los clientes sobre él

Fuente:(Parasuraman et al., 1988).
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f) Modelo de Zeithaml

Atributo
extrinseco
Calidad

==

bida
Precio
monctario
percibido

Precio no
monetario
percibida

Atributo
intrinseco
Precio
objetivo

Atributo
intrinseco

Fuente: (Zeithaml, 1988)

g) Modelo del Desempeiio Evaluado

Mecesidades del cliente |

}

Expectativas del cliente |

Especificaciones

Desemperio
percibido del

Servicio prestado

Fuente: (Theas, 1993)

h) Modelo Multiescenario

Atributos de
ingenieria

Afributos de la
organizacicn

Necesidades personales,
comunicaciéon boca a boca

+ +

” Atributos del servicio/dimensiones

+

1

Parce pci:'- n del rendimianto

3

Expeciativas

” Diisconfommidad

i

I
+

|| Satisfaccian del clie nte

=

Calidad del servicio

Caractersticas

del cliente

| Comportamiento

Fuente:(Bolton y Drew, 1991)
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Anexo 5: Modelos de calidad de servicio basados en el paradigma de la percepcion del

desempenfo. Fuente: Gonzalez (2013).

a) Modelo Servperf

—'-'/_IL Donde:
£=5SERVPERF
1)1 = Satisfaccion del cliente

| = ¥ Mz = Calidad global del servicio
@%.- B ° N3 = Intencicnes de compra
i e i
™
e
e T
-~ Calidad del .
{ servicio
"~ vercibida -
Sl

=

— '“'xj T r..-ﬂ"_ = e T -n\
Tangibles (x Fiabilidsd Fespomabiidsd - ?..:ﬂ.,a%b Fmpatis
<“-\-_\_\_ _'__.-"" —_ - d x""\-\.__ i \"\-\.\_\_ —— l‘\"-\-_\_\_

-

I|.I:I I|.L Eli II-3 ILJ I|.=' Ih‘i El? ILE Ilg IEI:I IEL I:u

Fuente:(Cronin y Taylor, 1992)

b) Modelo Lodgqual

X; =Tangible Y, =Calidad
X, =Fiabilidad Y, = Satisfaccion
X, =Contacto Y; =Intenciones de recomendar

Fuente:(Guetty y Thompson, 1994)
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¢) Modelo de la Servuccion

Empresa de servicio
Mo visible Visible

Chente A

Soporte
Fisico

Sistema

de
OTEATHZACION

Personal en
contacto

interna "

1
|
|
1
Relaciones primanias ¢ mtemas:

Relaciones prinarias de B:
Relaciones debidas a la conconutancia A v B:

Fuente: (Eiglier y Langeard, 1993)

d) Modelo de Estructura Jerarquica

Empresa de Servicios |
!
! l

| Cliente intermo | | Cliente externo |

s B ES

CI.I.
Vivel IIT

Fuente:Frias y Cuétara, (1997)
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Anexo 6: Descripcidn de los Gaps.Fuente: Parasuraman et al. (1988).

Gap

Descripcién

Gap 1

Discrepancia entre las expectativas de los clientes y las percepciones que la
empresa tiene sobre esas expectativas. Una de las principales razones por la que
la calidad de servicio puede ser percibida como deficiente es no saber con
precision que es lo que los clientes esperan. Este Gap de Informacion de
Marketing, es el Unico que traspasa la frontera que separa a los clientes de los
proveedores del servicio y surge cuando las empresas de servicios ho conocen con
antelacién qué aspectos son indicativos de alta calidad para el cliente, cuales son
imprescindibles para satisfacer sus necesidades y qué niveles de prestacién se

requieren para ofrecer un servicio de calidad.

Gap 2

Discrepancia entre la percepcion que los directivos tienen sobre las expectativas de
los clientes y las especificaciones de calidad. Hay ocasiones en las que audn
teniendo informacién suficiente y precisa sobre qué es lo que los clientes esperan,
las empresas de servicios no logran cubrir esas expectativas. Ello puede ser debido
a que las especificaciones de calidad de los servicios no son consecuentes con las
percepciones que se tienen acerca de las expectativas de los clientes. Es decir,
gue las percepciones no se traducen en estandares orientados al cliente.

Gap 3

Discrepancia entre las especificaciones de calidad y el servicio realmente ofrecido.
Conocer las expectativas de los clientes y disponer de directrices que las reflejen
con exactitud no garantiza la prestacion de un elevado nivel de calidad de servicio.
Si la empresa no facilita, incentiva y exige el cumplimiento de los estandares en el
proceso de produccién y entrega de los servicios, la calidad de éstos puede verse
dafiada. Asi pues, para que las especificaciones de calidad sean efectivas han de
estar respaldadas por recursos adecuados (personas, sistemas y tecnologias) y los

empleados deben ser evaluados y recompensados en funciéon de su cumplimiento.

Gap 4

Discrepancia entre el servicio real y lo que se comunica a los clientes sobre él.
Significa que las promesas hechas a los clientes a través de la comunicacién de
Marketing no son consecuentes con el servicio suministrado. La informacion que
los clientes reciben a través de la publicidad, el personal de ventas o cualquier otro
medio de comunicacidon puede elevar sus expectativas, con lo que superarlas

resultard mas dificil.

Gap 5

La diferencia entre las expectativas y percepciones de los consumidores, esta en

obtener los restantes Gaps del modelo. La existencia de una deficiencia de la
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calidad percibida en los servicios puede estar originada por cualquiera de las otras

discrepancias o una combinacién de ellas.
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Anexo 7: Dimensiones de la calidad del servicio.Fuente: Parasuraman et al. (1988).

DIMENSIONES DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

DIMENSION 1: ELEMENTOS TANGIBLES

v

v
v
v

La empresa de servicios tiene equipos de apariencia moderna.

Las instalaciones fisicas de la empresa de servicios son visualmente atractivas.

Los empleados de la empresa de servicios tienen apariencia pulcra.

Los elementos materiales (folletos, estados de cuenta y similares) son visualmente

atractivos.

DIMENSION 2: FIABILIDAD

v
v

v
v
v

Cuando la empresa de servicios promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace.

Cuando un cliente tiene un problema la empresa muestra un sincero interés en
solucionarlo.

La empresa realiza bien el servicio la primera vez.

La empresa concluye el servicio en el tiempo prometido.

La empresa de servicios insiste en mantener registros exentos de errores.

DIMENSION 3: CAPACIDAD DE RESPUESTA

v
v
v

Los empleados comunican a los clientes cuando concluira la realizacion del servicio.
Los empleados de la empresa ofrecen un servicio rapido a sus clientes.

Los empleados de la empresa de servicios siempre estan dispuestos a ayudar a sus
clientes.

Los empleados nunca estan demasiado ocupados para responder a las preguntas de

sus clientes.

DIMENSION 4: SEGURIDAD

v

<

El comportamiento de los empleados de la empresa de servicios transmite confianza a
sus clientes.

Los clientes se sienten seguros en sus transacciones con la empresa de servicios.

Los empleados de la empresa de servicios son siempre amables con los clientes.

Los empleados tienen conocimientos suficientes para responder a las preguntas de los

clientes.

DIMENSION 5: EMPATIA

v
v
v

La empresa de servicios da a sus clientes una atencién individualizada.
La empresa de servicios tiene horarios de trabajo convenientes para todos sus clientes.

La empresa de servicios tiene empleados que ofrecen una atencion personalizada a
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sus clientes.
v' La empresa de servicios se preocupa por los mejores intereses de sus clientes.
v' La empresa de servicios comprende las necesidades especificas de sus clientes.
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Anexo 8: Principales problemas asociados a la aplicacion de la

Martinez (2006)

escala Servqual.Fuente:

Problema Descripcién Autores
Falta de idoneidad de los términos vy
. - Bolton y Drew (1991)
- categorias, dificultades a la hora de
Dificultades _ _ o Babakus y Boller (1992)
_ completar el cuestionario y distinguir entre
operativas ) Hope y Mubleman
algunos de los items, empleo de escalas (1997)
tipo Likert.
Uso de

puntuaciones

diferenciales (gaps

Se trata de un mecanismo impropio de un

constructo psicolégico complejo.

Peter et al. (1993)
Philip y Hazlett (1997)

scores)
) Prakash y Lounsbury
- El Alpha de Cronbach sobreestima la
Fiabilidad o _ ) _ (1984)
fiabilidad de las puntuaciones diferenciales. _
Churchill y Brown (1993)
Dada la fuerte correlacion entre la
) puntuacion diferencial y la puntuacion
Validez

discriminante

correspondiente a las percepciones parece
gue lo Unico que se mide realmente son las

percepciones.

Cronin y Taylor (1992)

Correlaciones

Las eventuales correlaciones entre los

resultados obtenidos y otras variables son

el resultado de correlaciones con los | Churchill y Brown (1993)
aparentes

componentes del modelo (las percepciones

0 los resultados).

Exceso de énfasis en la calidad de los | Mangold y Babakus
Incomplitud procesos y escasa atencion a la calidad del | (1991)

resultado. Richard y Allaway (1993)

Las puntuaciones relativas a las

expectativas son superiores de forma

Restricciones de la | consistente a las relativas a las

varianza

percepciones, lo que resulta problemético

desde el punto de vista del andlisis

estadistico.

Churchill y Brown (1993)
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Asimetria de las

puntuaciones

La disconfirmacion positiva y la negativa no
tienen igual valor: los consumidores son

aversos a las experiencias negativas.

Teas (1993a, 1993b,
1994)
Buttle (1995)

Inconsistencia de

las dimensiones

Las dimensiones asociadas al modelo, que
deberian funcionar como determinantes del
constructo calidad del servicio percibida,

son diferentes en cada caso.

Carman (1990)
Babakus y Boller (1992)
Cronin y Taylor (1992)

Sesgo cultural

Las percepciones acerca de la calidad del
servicio varian en funcion del contexto

cultural y geografico de los consumidores.

Winstead (1997)
Donthu y Yoo (1996)
Furrer et al. (2001)
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Anexo 9: Aplicaciones del Servqual. Fuente: Curbelo (2013)

Al revisar las aplicaciones del modelo Servqual destacan las que aborda Martinez (2006) que

se presentan en la Tabla 1.

Tabla 1: Aplicaciones del SERVQUAL.Fuente: (Martinez, 2006)

Autor

Ambito de aplicacién

Lewis (1987)

Hoteles

Johnson et al. (1988)

Servicio de intermediacion inmobiliaria

Swartz y Brown (1989)

Consultorio médico

Crompton y Mackay (1989)

Programas publicos de servicios sociales

Carman (1990)

Clinica dental, escuela de negocios, venta de neumaticos

Bresinger y Lambert (1990)

Transportistas de motores

Bojanic (1991)

Empresa de contabilidad

Saleh y Ryan (1991)

Servicios hospitalarios

Finny Lamb (1991)

Supermercados

Fick y Ritchie (1991)

Viajes y turismo

Babakus y Boller (1992)

Empresa suministradora de gas y electricidad

Babakus y Mangold (1992)

Servicios hospitalarios

Lytle y Mokwa (1992)

Servicios sanitarios

Saleh y Ryan (1992)

Hoteles

Bouman y van der Wiele (1992)

Servicio de reparacién de automoviles

Cronin y Taylor (1992)

Bancos, control de plagas, tintorerias y fast food

Teas (1993)

Centros comerciales

Boulding et al. (1993)

Universidad

Richard y Allaway (1993)

Servicio de reparto a domicilio de pizza

Fisk et al. (1993)

Ventas online

Ford et al. (1993)

Universidad

Freeman y Dart (1993)

Empresas de contabilidad

Baker y Lamb (1993)

Servicios de arquitectura

O"Connor (1994)

Servicios sanitarios

McAlexander (1994)

Clinica dental

Hill (1995)

Educacién superior

Cuthbert (1996)

Educacién superior

Belloch et al. (1996)

Agencias de viaje
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Soutar y McNeil (1996)

Educacion superior

Saurina (19972, 1997b)

Educacion superior

Kettinger y Lee (1997)

Servicios online

Ryan y Chiff (1997)

Agencias de viaje

Fernandez et al. (1997)

Servicios publicos

Fernandez (2000)

Servicios bancarios

Oldfield y Baron (2000)

Educacion superior

Bou y Camisén (2000)

Distribuidores productos ceramicos

O’Neill et al. (2004)

Biblioteca universitaria online

Nagata et al. (2004)

Biblioteca universitaria

Ugboma et al. (2004)

Servicios portuarios

Ademas de estas también se registran otras que precisan Diaz y Pons (2009) y se especifican

en la Tabla 2.

Tabla 2: Utilizacién de la escala de medida Servqual revisada en diferentes servicios. Fuente:

(Diaz y Pons, 2009)

Autores

Aplicaciones

Wright y otros (1992)

Servicios deportivos

Bojanic y Rosen (1994)

Servicios de restaurantes

Vogt y Fesenmaier (1995)

Servicios a turistas y minoristas

Johns y Tyas (1996)

Servicios de actividades turisticas

Bigné y otros (1997)

Servicios de educacion superior

Gbdmez (1998)

Servicios bancarios

Dean (1999)

Servicios de salud

Cristébal y Gbmez (1999)

Servicios deportivos

O’Neill y otros (1999)

Servicios deportivos

Cook y Thompson (2000)

Servicios bibliotecarios

Placencia (2001)

Servicios de restaurantes

Theodorakis y otros (2001)

Servicios deportivos

Snoj y Mumel (2002)

Servicios balnearios

Di6genes (2003)

Servicios de educacion superior

Vigil (2003)

Servicios de alojamiento

Douglas y Connor (2003)

Servicios hoteleros
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Morales (2003 y 2004)

Servicios deportivos

Anthony y otros (2004)

Servicios de asistencia de salud

Kilbourne y otros (2004)

Servicios de asistencia de salud

Heckmann (2004)

Servicios de hoteles de gran turismo

Orrego (2004)

Servicios de asistencia técnica a agricultores

Costa y otros (2004)

Servicios deportivos

Torres y Gonzalez (2005)

Servicios de alumbrado publico

Zamudio y otros (2005)

Servicios de informacién de bibliotecas

Bethencourt y otros (2005)

Servicios de destinos turisticos

Veladzquez y otros (2007)

Servicios de una microempresa

Morillo (2007)

Servicio hotelero
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Anexo 10: Modelo metodolédgico sobre calidad de servicios percibida en empresas cubanas de
servicios. Fuente: Diaz y Pons (2009).

El modelo que proponen Diaz y Pons (2009) tiene como punto de partida que las empresas de
servicios para alcanzar altos niveles de calidad deben prestar especial atencion, primeramente,
a las dimensiones y declaraciones en los que se fijan los clientes para juzgarla, pues estos
ofrecen informacién relevante que muestra en qué aspectos la organizacion debe centrar sus
esfuerzos para que sean realmente apreciados. Estas dimensiones y declaraciones deben ser
adaptadas a las condiciones de la realidad en que se desenvuelven las empresas objeto de
estudio y ser fiables y validas. Posteriormente se deben conocer las expectativas del servicio y
las percepciones del cliente, asi como evaluar el comportamiento de este una vez recibido el
servicio. Por dltimo, se deben identificar las deficiencias y causas que llevan a una organizacion
a una entrega determinada de calidad con el objetivo de tomar decisiones que favorezcan la
mejora de calidad que percibe el cliente. Todo lo anteriormente descrito queda representado en

la Figura 1 de este Anexo.

: !

Internos del diente Externos al ciente

Cliente

5 Volver

— (=]

____________ e S| B

*Expenencias pasadas *Atemafivas de eleccion (Oferta de servivios)

les, dezeos y motivaci *r

ifin de 13 empresa a los chentes
*Cormunicacion entre los clieniss

*Factores  del ertomo  (demoograficos,  econdmicos,
tecnoldgicos, socidles, pollicos y naturales)

*Imauen del servicio

*Caracleristicas de ks chentes [culhrales,
socidles, personales y psicokigicas)

= Coturicar
. [Personas,
Galidad lokal L I | erdai yib oras
Dimensiones y Sefifacciin | ] peribida Conductss | | instuciones)
declaracionss Especiica Safsfaccitn pstore ] |
(Aspechs fangibles & gobal | Aeclones
irfangibles) Insisfechﬂ—- legales
I_ | Abandonar el
| Tl senvio
L L] " ——— L Ll L] -
* Problemas de informaciin y capacitacion Ejecucién del Comunicacian Emp" §a
* Problemas de recursos, otganizacion y tabajo en eguipo or )
* Probletmas de movacion, estimulacion y control i s ntiale il

*
[ * Problemas en [a comunicacidn a los cliertes ]

* Carencia de investigaciones de markeding
* Problermas en los sklemas de corunicacion irtemos
* Falfa de compromizo de R direccidn con [ calidad de senvicio
* Problemas en el establecimiento de objetivos de calidad

Planificacion del servicio g

Figura 1: Modelo metodologico sobre calidad de servicios percibida en empresas cubanas de

servicios. Fuente: Diaz y Pons, (2009)
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Este modelo metodoldgico sugiere ademéas que el cliente puede percibir problemas con la
calidad del servicio que recibe debido a tres deficiencias que se encuentran en la empresa de
servicio, las cuales deben disminuirse sisteméaticamente para lograr altos niveles de calidad
percibida por el cliente. Estas deficiencias son: deficiencias en la comunicacion de la empresa
hacia los clientes, deficiencias en la ejecucién del proceso de servicio y deficiencias en la
planificacion del servicio. Estas tres deficiencias con sus respectivas causas, como una

extension del modelo, se muestran en la Figura 2.

Deficiencias en las
comunicaciones
hacia los clientes

Froblemas en la comunicacion a
los clientes

Carencia de informacion al
parsonal en contacto

Deficiencias en la

Problemas de recursos y de gjecucion del proceso

organizacion

de servicio
Froblemas de motivacion,
estimulacién y control
J Evaluacién de la
Carencia de investigaciones de |, _ »] calidad de servicio
marketing I por el cliente

b
Problemas en los sisiemas de
comunicacian internos

Deficiencias en la
< planificacion del
servicio

Falta de compromiso de la
direccion con la calidad

Problemas en el establecimiento de
objetivos de calidad

Problemas en el establecimiento de
normas y pracedimientos

Figura 2: Deficiencias que inciden en la calidad de servicios percibida. Fuente: Diaz y Pons,
(2009)
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Anexo 11: Los 29 elementos de la entrevista Dineserv. Fuente: Guzman Lépez, A. & Carcamo
Solis, M. L. (2014).

Las cinco dimensiones del modelo Dineserv.
Modelo Dineserv
Dimensién Definicién

Relacionados con la apariencia de las
instalaciones fisicas, equipo, personal
y material de comunicacion. Son los

1. Aspectos tangibles aspectos fisicos que el cliente percibe,
tales como el disefio fisico del restaurante,
la apariencia del personal de contacto y la
limpieza del lugar.

Implica cuestiones relacionadas con la
frescura y temperatura de los alimentos,

2. Confiahbilidad la facturacién precisa vy recibir,
especificamente, la comida y bebidas
ordenadas por el cliente.

Referente a la asistencia personal con la
carta-meni de alimentos v/o bebidas o la
respuesta adecuada y rapida respecto a las
necesidades y peticiones de los clientes.

3. Respuesta
(ante las demandas del
cliente)

Entendido como que los clientes del
restaurante deben ser capaces de conflar
en las recomendaciones del personal de
contacto, tener la seguridad de que los
alimentos v/o bebidas estan preparados
sin contaminacion alguna, asi como poder
expresar alguna preocupacion, inquietud
0 pregunta sin temor alguno.

4. Garantias
(aseguramiento o
cumplimiento)

Concerniente a la capacidad de brindar
una atencion personalizada a los clientes
mediante la prevision de necesidades
(dietéticas, especiales) o por la disposicién
del personal de ser comprensivo hacia las
necesidades de los clientes.

5. Empatia
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Dimensiones

Tanglbles

Conflebllidad

Reapueata
|lante laa demandas del cllente)

CGaranties [gsseguramiento o
cumplimienta)

Elementos de medida
El restaurante...

1] tlene Inatalaclones exterlores ¥ un Area de estaclonamlents visuslmente atractivas.
3 tlene un &rea de comedaor visuslmente stractiva.
3) tlene personel que luce Umplo, blen culdado v proplamente veatldo,
4] tlene una decoraclén acorde con su bmagen v nivel de preclo.
5 tlene uns carta-menn que ea ficll de leer.
g tlene un ment visuslmente atractive que reflejs la Imagen del restaurante.
7l tlene un Area de comedor que es ctmoda ¥ gque faclita el moverse glrededor de ella.
B tlene bafos gue son muy Hmplos.
4 tlene &dress de comedares que son muy Umples.
10} tlene salentos coimodos en el Area de comedores.
11) le slrve la comida (beblda en el dempo prometida,
12 corrige répldamente todo lo gque eatd mal.
13) es confiable y conalstente.
14 proporclona &l cllente la cuenta/ facturacidn preclas,

15) alrve laa comddas (bebldes exectamente comao fueran ordenadas.

18] durante los horarlos més concurrldos posee emplesdos que se syudan unos & otros pars mantener la
welocldad v la celldad del serviclo.

17] proporclons un serviclo opartuno ¥ répldo.

18] brinda un esfuerzo extre pars manejar sus petlclones eapeciales.

19 tlene empleados gque pueden responder & sus preguntas de forma completa.
20) 1o hace sentlr ctmoda ¥ confledo en su trato con el peraonal.

21) tlene personsl que sea capar ¥ estd dlapuesto & darle Informecién sobre los elementos de la carta-
ment, Ingredientes ¥ métodos de preparacitn de los pladllos /bebldas.

22) 1o hace sentlr peraonalmente seguro reapectn & la preparacion higlénlca de los ellmentos.

23 tlene personsal que parecen blen capecitado, competente ¥ experlmentado.

24 parece dar & sus empleados el apovo pare que pusdan reallzar blen au trabajo.

25| tlene emplesdos que son senalbles & sus necesldsdes v desecs, en ver de segulr laa politices ¥
procedimientos eatdndar.

28] lo hace sentlr especlal como cliente brindéndale una stenclén peraonalizeda.

27) antlelpa sus necealdades Individusles ¥ deseos.
28 tlene empleados gque son comprensivos ¥ gue slempre verifican al algo estd mel.

24) parece tener alempre en cuenta loa intereges de los clientes.
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Anexo 12: Estructura organizativa de la Empresa Provincial de Gastronomia Alojamiento y Recreacion Cienfuegos. Fuente:

Empresa Provincial de Gastronomia Alojamiento y Recreacién Cienfuegos.

DIRECCION

h 4
v v v v
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Alojamiento Financiera Control
v
A v Contabilidad
Grupo de Area de v
Alojamiento y Gastronomia : > Diinterna
Recreacion Finanzas
v ¥
Area del |« L 4 Reséal;ra:nt?s y Plam:.', Es.tacllst.y
SAT afeteria recios !
¥ v
U/B de Alojamiento y . U/B de Logistica
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Y
cnAzZcuBA || CVMINCEX || cnv Materias | | €V Nod,2y3 |
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Anexo 13: Procedimiento para la evaluacion de la calidad de servicios percibida en empresas

cubanas de servicios. Fuente: Diaz y Pons (2009).
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Anexo 14: Procedimiento para la medicion de la calidad percibida, el mejoramiento y control de
los servicios en Desoft S.A. Fuente: Moreno (2010).

Planificacién deol estudio

Fomacion y sntrenamiento ool sgu ipo de trabasjo
Delinicidn de cronograma de rabajo y sistema de
documentacidn

Comprobackon de las premisas de aphcacion del
esludio

Analisis de Ta dimensionalidad del servicic
Caracterizacan de los servicios

Seloockdn de las dimensiones por cada serviclo
Swelaccion de los atributos por cada una de las
dimensicnes afin a =u contenido

Ma !

ono dotallado del instrumento de medicion
Seleccidn de la escala de medida para los
sarvicios y calfficativo dal Instrumeanto
Estructuracion del instrumento de medicion

Validacion: Prusba pioto y Cosficienie Alpha 08
|Croneach

ST6 o1 ProcesIRIento  CUSTRAtVG ¥
cuantitativo
Dafinicion . de  indicadorms  y  pardmetros

45

Determinacion de |1a periodicidad del sstudio
Formas de recopilacién a aplicar

[ IDllono estadistico de ia aplicacion ] |

| |Aplicacion | | —
b
| |Anatisis estadistico de tos resuitados [ |

Propuesta de acciones de mejora

1|8

Extrategia de mejoramiento basado on Ia
Administracion de loa riesgos. Procedimient -
oxpecificos para |a organizacion por procesos

>
Diseno de un sistema Informativo de
indicadores de apoyo a la toma de decisiones
Dafinicion de las perspectivas
Determinacion de los Indicadores por
porspoctivas
Informatizacion

| [seguimiento, anatisis y auditoria [
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Descripciédn detallada del procedimiento:

Fase |. Estudio preliminar

Objetivo: Planificar el estudio y diagnosticar el proceder actualmente utilizado para la medicion
de la calidad percibida en la organizacion. Ademas de examinar las mejores practicas que en
materia de medicion de la calidad del servicio se desarrollan en el sector nacional e
internacional.
Etapas:
v/ Etapa 1. Planificacion del estudio:

- Paso 1. Formacion y entrenamiento del equipo de trabajo.

- Paso 2. Cronograma del estudio y sistema de documentacion.

- Paso 3. Definicién de las premisas de aplicacion del estudio.
Técnicas: Técnicas de trabajo en grupo y redaccion de documentos, aplicacion del software

Project.

Fase Il. Disefio del instrumento parala medicion de la calidad percibida

Objetivo: Realizar un andlisis de los servicios para determinar las dimensiones y atributos que
los caracterizan y validar los resultados obtenidos a partir de técnicas estadisticas, para realizar
el disefio detallado del instrumento y definir los indicadores necesarios para el analisis del
procesamiento cualitativo y cuantitativo una vez aplicado.
Etapas:
v’ Etapa 2. Andlisis de la dimensionalidad del servicio:
- Paso 1. Caracterizacion de los servicios que constituyen el negocio de la
organizacion.
- Paso 2. Seleccion de las dimensiones que caracterizan los servicios objeto de
estudio.
- Paso 3. Definicion y Seleccién de los atributos por cada una de las dimensiones afin a
su contenido.
- Paso 4. Validacion de los resultados obtenidos a través de los clientes mas

importantes para la organizacion.

v' Etapa 3. Disefio detallado del instrumento la medicién de la calidad percibida:
- Paso 1. Seleccioén de la escala de medida a utilizar y del calificativo del instrumento.
- Paso 2. Estructuracion del instrumento de medicion.

- Paso 3. Validacion del instrumento de medicion.
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v Etapa 4. Andlisis del procesamiento cualitativo y cuantitativo:
- Paso 1. Calculo de indicadores y parametros estadisticos.

Técnicas: Revision documental, trabajo con grupo de expertos, Brainstorming, matriz de
impactos cruzados, criterios de seleccidn, entrevista estructurada, cuestionario, técnicas
estadisticas (histograma de frecuencias), pruebas estadisticas- Alpha de Cronbach y Prueba

Pearson, calculos matematicos.

Fase Ill. Aplicacion del instrumento de medicién y andlisis de los resultados

Objetivo: Ejecutar la aplicacion del instrumento de medicion por cada servicio y posteriormente
realizar el analisis de los resultados obtenidos.
Etapas:
v/ Etapa 5. Determinacion de la periodicidad del estudio. Formas de recopilacion a aplicar.
v/ Etapa 6. Disefio estadistico de la investigacion.
v/ Etapa 7. Aplicacion.
v Etapa 8. Andlisis estadisticos de los resultados.
Técnicas: Analisis documental, técnicas estadisticas, diagrama causa — efecto, diagrama de

Pareto, Arbol de Realidad Actual, elaboracion de plan de acciones.

Fase |IV. Estrategias de mejoramiento de los servicios

Objetivo: Disefiar procedimientos especificos como estrategias de mejoramiento de los
servicios.
Etapas:

v Etapa 9. Estrategia de mejoramiento: Administracion de riesgos empresariales.

v/ Etapa 10. Procedimiento especifico para la Organizacién por procesos.

Técnicas: Revision tedrica documental y técnicas especificadas por los procedimientos

especificos.

Fase V. Control y Sequimiento

Objetivo: Disefar sistema informativo de indicadores de apoyo a la toma de decisiones como
mecanismo de control a partir de los resultados de la integracion de los procedimientos que

permita monitorear el proceso de mejoramiento de los servicios.
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Etapas:
v' Etapa 11. Disefio del sistema informativo de indicadores de apoyo a la toma de
decisiones.
v Etapa 12. Informatizacion de la herramienta SoftMensures.
v' Etapa 13. Seguimiento, analisis y propuesta de acciones de mejora continua.
Técnicas: Analisis y sintesis, técnicas de programaciéon en lenguaje de cddigo abierto y

técnicas de disefio grafico, auditoria al proceso, lista de chequeo.
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Anexo 15: Procedimiento para evaluar la calidad percibida de servicios de salud.Fuente:
Curbelo (2013).

OBJETIVOS

Reinicis la
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Anexo 16: Método para el calculo del coeficiente de competencia de los expertos.Fuente:
Cortés e Iglesias (2005).

Para seleccionar los expertos de acuerdo al criterio de Cortés e Iglesias (2005), se debe:
1. Elaborar una lista de candidatos que cumplan con los requisitos predeterminados de
experiencia, afios de servicio, conocimientos sobre el tema.

2. Determinar el coeficiente de competencia de cada experto.

Este Ultimo paso permite asegurar gue los expertos que se consultan verdaderamente pueden
aportar criterios significativos respecto al tema objeto de estudio.
El coeficiente de competencia de los expertos, segun exponen Cortés e Iglesias (2005), se

calcula a partir de la aplicacién del cuestionario general que se muestra a continuacion:

Cuestionario para la determinacion del coeficiente de competencia de cada experto.
Fuente:Cortés e Iglesias (2005)
Nombre y Apellidos:
1- Autoevalle en una escala de 0 a 10 sus conocimientos sobre el tema que se estudia.

2- Marque la influencia de cada una de las fuentes de argumentacion siguientes:

Fuentes de Argumentacion Alto | Medio | Bajo

Analisis tedricos realizados por usted

Experiencia obtenida

Trabajos de autores nacionales que conoce

Trabajos de autores extranjeros que conoce

Conocimientos propios sobre el estado del tema

Su intuicion

Se utiliza la formula siguiente: K comp. = 1/, (Kc + Ka)
Donde:

Kc:Coeficiente de Conocimiento: Se obtiene multiplicando la autovaloracion del propio experto

sobre sus conocimientos del tema en una escala del 0 al 10, por 0O,1.
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Ka:Coeficiente de Argumentacion: Es la suma de los valores del grado de influencia de cada
una de las fuentes de argumentacion con respecto a una tabla patron, se emplea en esta
investigacion la siguiente tabla:

Fuentes de Argumentacion Alto | Medio | Bajo
Andlisis tedricos realizados por usted 0.3 0.2 0.1
Experiencia obtenida 0.5 0.4 0.2
Trabajos de autores nacionales que conoce 0.05 0.04 | 0.03
Trabajos de autores extranjeros que conoce 0.05 0.04 | 0.03
Conocimientos propios sobre el estado del tema | 0.05 0.04 | 0.03
Su intuicién 0.05 0.04 | 0.03

Dados los coeficientes Kc y Ka se calcula para cada experto el valor del coeficiente de
competencia Kcomp siguiendo los criterios siguientes:

v' La competencia del experto es ALTA si K comp > 0.8

v' La competencia del experto es MEDIA si 0.5 < K comp < 0.8

v' La competencia del experto es BAJA si K comp <0.5
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Anexo 17: Clasificacién de los procesos.

a) Tipos de procesos segun Clasificacién 1.

Requisitos del cliente

Procesos estratégicos
Procesos destinados a definir y controlar las metas de la
organizacion, sus politicas y estrategias.

=S

Procesos operativos
Procesos que permiten generar el producto/servicio
que se entrega al cliente. Aportan valor al cliente.

— e

Procesos de soporte
Procesos que abarcan las actividades necesarias para el
correcto funcionamiento de los procesos operafivos.

Expectativas del cliente

Fuente: (Villay Pons, 2006).

CLIENTE

b) Tipos de procesos segun Clasificacion 2.

Procesos de planificacién: Son aquellos que estan
vinculados al &mbito de las responsabilidades de la
direccion.

Procesos de gestion de recursos: Son aquellos que
permiten determinar, proporcionar y mantener los recursos
necesarios (recursos humanos, infraestructuray ambiente

de trabajo).

Procesos de realizacion del producto: Son aquellos que
permiten llevar a cabo, la produccion y/o la prestacion del
servicio.

Procesos de medicién analisis y mejora: Son aquellos

que permiten hacer el seguimiento de los procesos,
medirlos, analizarlos y establecer acciones de mejora.

Fuente:(Beltran et al., 2002)

CLIENTE
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Anexo 18: Simbolos méas habituales para la representacién de diagramas de flujo. Fuente:
Beltran et al., (2002).

Simbolo Descripcion

y — Se suele utilizar este simbolo para representar el origen de una
[ Inicio o fin . .
\ de un proceso J entrada o el destino de una salida. Se emplea para expresar el

comienzo o el fin de un conjunto de actividades.

Dentro del diagrama de proceso, se emplea para representar una

Actividad

actividad.
T Representa una decision. Las salidas suelen tener al menos dos
~ Decision > )
~ flechas (opciones).
— Representan el flujo de productos, informacion, etc. y la
secuencia en que se ejecutan las actividades.
Representan un documento. Se suelen utilizar para indicar

expresamente la existencia de un documento relevante.

Representan una base de datos y se suele utilizar para indicar la
Base de dat . ., .
introduccion o registro de datos en una base de datos

(habitualmente informatica).
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Anexo 19: Aspectos que conforman la ficha de proceso.Fuente: Beltran et al. (2002).

Elemento

Descripcién

Misién u objeto

Es el propédsito del proceso, su razon de ser. La mision debe
inspirar la topologia de resultados que interesa conocer. Hay que
preguntarse: ¢Cual es la razon de ser del proceso? ¢Para que

existe el proceso?

Propietario del

proceso

Es la funcién a la que se le asigna la responsabilidad del proceso
Yy, en concreto, de que esta obtenga los resultados esperados
(objetivos). Es necesario que tenga capacidad de actuacién y
debe liderar el proceso para implicar y movilizar a los actores que

intervienen.

Limites del proceso

Estan marcados por las entradas y las salidas, asi como por los
proveedores y los clientes. Esto permite reforzar Ilas
interrelaciones con el resto de los procesos, y es necesario
asegurarse de la coherencia con lo definido en el diagrama de
proceso y en el propio SIPOC.

Alcance del

proceso

Pretende establecer la primera actividad y la Gltima actividad del
proceso, para tener nocion de la extension de las actividades en la

propia ficha.

Indicadores del

Son los indicadores que permiten hacer una medicion y
seguimiento de cémo el proceso se orienta hacia el cumplimiento

de su mision u objeto. Estos indicadores van a permitir conocer la

proceso y _ . -
evolucién y las tendencias del proceso, asi como planificar los
valores deseados para los mismos.
Se refieren a aquellos parametros sobre los que se tiene
_ capacidad de actuacion dentro del ambito del proceso (es decir,
Variables de o "
| que el propietario o los actores del proceso pueden maodificar) y
contro

que pueden alterar el funcionamiento o comportamiento del

proceso, y por tanto de los indicadores establecidos.

Inspecciones

Se refieren a las inspecciones sistematicas que se hacen en el
ambito del proceso con fines de control del mismo. Pueden ser

inspecciones finales o inspecciones en el propio proceso.

Documentos y/o

registros

Se pueden referenciar en la ficha de proceso aquellos

documentos o registros vinculados al proceso. En concreto, los
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registros permiten evidenciar la conformidad del proceso y de los

productos con los requisitos.

Recursos

Son los recursos humanos, la infraestructura y el ambiente de

trabajo necesario para ejecutar el proceso.
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Anexo 20: Métodos para la realizacion de la tormenta de ideas. Fuente: Curbelo (2013).

Variantes ¢Como se utiliza?

1. Escoger a alguien para que sea el facilitador y apunte las ideas.

2. Escribir en la pizarra una frase que represente el problema vy el
Rueda libre asunto de discusion.

(No estructurado o

3. Escribir cada idea en el menor nimero de palabras posible.

flujo libre) Verificar con la persona que hizo la contribucién cuando se esta
repitiendo la idea. No interpretar o cambiar las ideas.
4. Llegar a conclusiones.
La diferencia consiste en que cada miembro del equipo presenta sus
Round-Robin

(Estructurada o en

circulo)

ideas en un formato ordenado. Por ejemplo: de izquierda a derecha.
No hay problema si un miembro del equipo cede su turno si no tiene

una idea en ese instante.

Tira de papel (Lluvia
de ideas escrita o

silenciosa)

Los participantes piensan las ideas pero registran en un papel sus

ideas en silencio.




Anexos

Anexo 21: Imagenes del Restaurante Covadonga. Fuente: Direccion provincial de Patrimonio.

a) Restaurante Covadongaremodelado en 1935.
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b) Maria Covadonga brind6 a Fidel una porcién de su famosa paella.
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Anexo 22: Muestreo del libro de quejas y sugerencias de septiembre a diciembre del afio 2014.

Fuente: Restaurante Covadonga.

Milagros

Ariel y

familia

Yusleidis

Silvia

Rodriguez

Elisa Lopez

Roberto
Sanchez

Maikel Ruiz

Roberto

Teresa

Yaniel Ortiz

6-10-2014

24-10-2014

25-10-2014

29-10-214

2-11-2014

2-11-2014

15-11-2014

16-11-2014

23-12-2014

27-12-2014

Todo buenisimo la comida excelente y el trato también.

Somos una familia de villa clara y llegamos a este lugar tan
hermoso por primera vez, el trato es el mejor que hemos recibido
en afos pero la comida no sirve la paella no sabe a nada solo las
demas cosas nos pudimos comer, es una lastima que esto sea la
paella y que la cocina tan mala, disculpen pero es la realidad eso
sabia a arroz salcochado, es una pena que haya tan buen trato y
el local este tan lindo.

Buen servicio, mucha cordialidad. La comida aceptable, buen
precio, y el lugar muy acogedor.

Me he sentado esta noche a comer y pedi un paella como
acostumbro. Lo que me han dado es arroz ensopado sin sabor a
nada y sin producto carnico ninguno. Me han dado comida hecha
a sustancia no a productos y como la capitana no me da
respuesta me voy a dirigir al gobierno y al partido.

La comida en general estaba muy buena, bien elaborada, este
local es muy acogedor, sus dependientes con excelente atencion,
espero repetir la visita sigan asi.

Hoy he comido en el Covadonga un lugar que es muy
recomendado por los habaneros que han pasado por aqui,
felicidades por tan exquisita paella y tan buen trato.

Buen sabor y atencién, pero mucha demora en el servicio. Deben
mejorar en la rapidez de la elaboracion de los alimentos. Los
dependientes son atentos. En general es posible una segunda
visita.

En la tarde de hoy la atencién fue buena con un almuerzo
esquicito.

Mejorar la paella y las salsas de las comidas y recomendamos
servilletas.

La calidad del plato de la “paella especial”’ no se corresponde con



Anexos

y su
colectivo de
trabajadores

de Matanzas

lo que realmente debe ser, en otras ocasiones se ha comido y ha
tenido otra presencia, que lastima venir de tan lejos y quedar
defraudados. Esto es con caracter constructivo porque este lugar

tiene fama hace muchos afos por su “paella” y no fue para nadie.
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Anexo 23: Ejemplo de una carta menu. Fuente: Restaurante Covadonga.
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Anexo 24: Diagrama de Flujo. Fuente: Elaboracion propia.

SALON BAR

Inicio
Llegada del El cliente se
cliente retira
¥
Se guia el
cliente al bar

Entrega de la
carta de menu de
bebidas

| restaurante
tiene mesas
libres

no

Llevar el
cliente al salén

Entregar la
carta menu al
cliente

Tomar el
pedido al

cliente Servir bebidas

Servir bebida
al cliente

| restaurante
tiene mesas
libres

si

Llevar el pedido
del cliente a la
cocina

COCINA

Preparar los
| alimentos a la
carta

Inspeccionar
el platillo

Los platillos son
conforme a las
especificaciones,

lsi

Indicar que el
pedido esta listo

Disponer del
platillo

Servir pedido

al cliente

Consumir el
pedido

El cliente desea i | servir postre
postre al cliente

Consumir el
postre
Entregay

pago de la
cuenta

Sobremesa

Despedir al
cliente
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Anexo 25: Diagrama SIPOC del restaurante Covadonga. Fuente: Elaboracién propia.

PROVEEDORES PROCESO SALIDAS CLIENTES

( | EPICIEN I =|| Pescados y mariscos l \
Centro de elaboracion -
Suefio de juventud - Recepcion del

cliente
O | Unidad Basica de Abastecimiento I—tl Frutas, viandas, vegetales |
| Refineria de Cienfuegos I ~,I Gas | Cliente satisfecho
v

| Acueducto } » Agua Sociedad

Realizacion del

I Empresa Eléortrica Electricidad pedido Cliente insatisfecho
Subdireccién de Recursos Humanaos de -
la Empresa Provincial de Gastronomia Capital Humano
\ Alojamiento y Recreacion Cienfuegos J y
Productos en conserva (pastas de Elaboracion del
tomate, catchup, vitanuova, mayonesa,
mermeladas, dulces en conserva.) DTOdUCtO en
cocina
Unidad Empresarial de Ea : Empresa de
Base Torrefactora Personas mas | Gastronomia,
k% adiestradas "1 Alojamiento y
| Lacteo Cumanayagua H Queso, leche, mantequilla | Entrega del recreacion
producto

| E.M.P.A (Empresa Alimenticia) H Granos, azlicar, aceite, sal |

v

L J
@ @ Desperdicios Comunales

Cabro de la

cuenta

| EMBERE I »| Bebidas y refrescos
\ | Bucanero } Cervezas y maltas

I
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Anexo 26: Items del cuestionario Dineserv. Fuente: Guzman Lépez, A. & Carcamo Solis, M. L.
(2014).

No. PREGUNTAS

Elementos Tangibles T

El restaurante...

Tiene instalaciones exteriores y un area de estacionamiento visualmente atractiva.

Tiene un area de comedor visualmente atractiva.

Tiene personal que luce limpio, bien cuidado y propiamente vestido.

Tiene una decoracion acorde con su imagen Yy nivel de precio.

Tiene una carta-menu que es facil de leer.

Tiene un menu visualmente atractivo que refleja la imagen del restaurante.

Tiene un area de comedor que es comoda y que facilita el moverse alrededor de ella.

Tiene bafios que son muy limpios.

O O Nl O O | W N| B

Tiene area de comedores que son muy limpias.

=
o

Tiene asientos comodos en el area de comedores.

Fiabilidad F

Le sirve la comida/bebida en el tiempo prometido.

Corrige rapidamente todo lo que esta mal.

Es confiable y consistente.

Proporciona al cliente la cuenta/facturacion precisa.

gl | W N P

Sirve las comidas/bebidas exactamente como fueron ordenadas.

Respuesta R (ante las demandas del cliente)

1 Durante los horarios mas concurridos posee empleados que se ayudan unos a otros para

mantener la velocidad y calidad del servicio.

2 Proporciona un servicio oportuno y rapido.

3 Brinda un esfuerzo extra para manejar sus peticiones especiales.

Garantias G (aseguramiento o cumplimiento)

1 Tiene empleados que pueden responder a sus preguntas de forma completa.

2 Lo hace sentir comodo y confiado en su trato con el personal.

3 Tiene personal que sea capaz y esté dispuesto a darle informacién sobre los elementos de

la carta-menu, ingredientes y métodos de preparacion de los platillos/bebidas.
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4 Lo hace sentir personalmente seguro respecto a la preparacion higiénica de los alimentos.
Tienen personal que parecen bien capacitado, competente y experimentado.

6 Parece dar a sus empleados el apoyo para que puedan realizar bien su trabajo.

Empatia E

1 Tiene empleados que son sensibles a sus necesidades y deseos, en vez de seguir las
politicas y procedimientos estandar.

2 Lo hace sentir especial como cliente brindandole una atencion personalizada.

3 | Anticipa sus necesidades individuales y deseos.

4 Tiene empleados que son comprensivos y que siempre verifican si algo esta mal.

5 Parece tener siempre en cuenta los intereses de los clientes.

Precio P

1 Los alimentos y bebidas tienen precios elevados (relacion alimentos/bebidas vs. precio
pagado).

2 Se paga mas de lo previsto.

Satisfaccion S

Esta completamente satisfecho con la experiencia culinaria.

Regresaria al restaurante.

Recomendaria el restaurante a otras personas.

Al W N|

La calidad del servicio es excelente.
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Anexo 27: Cuestionario de consulta a expertos de la investigacion sobre calidad percibida de

servicios en restaurantes de Cienfuegos. Fuente: Elaboracion propia.

A usted, como experto seleccionado para apoyar en una investigacion que se desarrolla en
funcion del disefio de un cuestionario para la evaluacion de la calidad percibida de servicios de
Restaurantes en Cienfuegos y como consecuente de esta la satisfaccion de los clientes, se le

solicita colaboracién y se le agradece por su apoyo.

Objetivo de la consulta: Identificar de las variables que se tienen en cuenta, segin un estudio
de la literatura, para evaluar la calidad percibida de servicios las que verdaderamente deben

incluirse para el caso de los restaurantes de Cienfuegos.

Instrucciones: Seguidamente se le presentan un conjunto de variables y usted debe valorar si
deben estar o no en el cuestionario que sera completado por los clientes. Para ello debe marcar
en la columna que corresponde a esta interrogante con una X segun su criterio (columna
marcada en azul). En caso de que si respuesta sea positiva (0 sea si), entonces debe pasar a
indicar la respuesta a la siguiente interrogante: ¢En qué medida es importante que se incluya
para la evaluacion de la calidad percibida de servicios- satisfaccion? Para ello se tienen como
alternativas de respuesta: (marcar en una de las columnas marcadas en verde por cada
pregunta)

1- menos importante

2- medianamente importante

3- importante

4- muy importante

5- imprescindible

Finalmente usted puede realizar todas las sugerencias que considere oportunas (enfoque de las

preguntas, posible unién de algunas preguntas). Gracias nuevamente por su colaboracion.

1. Responda las preguntas siguiendo las instrucciones antes dadas:

¢En qué medida es importante
que seincluya para la
evaluacion de la calidad
percibida de servicios-
satisfaccion?

¢.Debe

No. PREGUNTAS incluirse?

Ssi{NO [ 1 ]| 2 | 3] 4 |5

Elementos Tangibles T

El restaurante. .. ‘
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1 Tiene instalaciones exteriores y un
area de estacionamiento visualmente
atractiva.

2 Tiene un &rea de comedor
visualmente atractiva.

3 Tiene personal que luce limpio, bien
cuidado y propiamente vestido.

4 Tiene una decoracion acorde con su
imagen y nivel de precio.

5 Tiene una carta-menu que es facil de
leer.

6 Tiene un menu visualmente atractivo
gue refleja la imagen del restaurante.

7 Tiene un area de comedor que es

comoda y que facilita el moverse
alrededor de ella.

8 Tiene bafios que son muy limpios.
9 Tiene area de comedores que son
muy limpias.

10 Tiene asientos comodos en el area
de comedores.

Fiabilidad F

1 Le sirve la comida /bebida en el
tiempo prometido.

2 Corrige rapidamente todo lo que esta
mal.

3 Es confiable y consistente.

4 Proporciona al cliente la
cuenta/facturacion precisa.

5 Sirve las comidas/bebidas
exactamente como fueron
ordenadas.

Respuesta R (ante las demandas del cliente)

1 Durante los horarios mas concurridos
posee empleados que se ayudan
unos a otros para mantener la
velocidad y calidad del servicio.

2 Proporciona un servicio oportuno y
rapido.
3 Brinda un esfuerzo extra para

manejar sus peticiones especiales.

Garantias G (aseguramiento o cumplimiento)

1 Tiene empleados que pueden ‘ ‘ ‘ ‘
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responder a sus preguntas de forma

completa.

2 Lo hace sentir comodo y confiado en
su trato con el personal.

3 Tiene personal que sea capaz y esté

dispuesto a darle informacion sobre
los elementos de la carta-mend,
ingredientes y métodos de
preparacion de los platillos/bebidas.

4 Lo hace sentir personalmente seguro
respecto a la preparacion higiénica
de los alimentos.

5 Tienen personal que parecen bien
capacitado, competente y
experimentado.

6 Parece dar a sus empleados el
apoyo para que puedan realizar bien
su trabajo.
Empatia E
1 Tiene empleados que son sensibles

a sus necesidades y deseos, en vez
de seguir las politicas y
procedimientos estandar.

2 Lo hace sentir especial como cliente
brindandole una atencién
personalizada.

3 Anticipa sus necesidades
individuales y deseos.
4 Tiene empleados que son

comprensivos y que siempre verifican
si algo esta mal.

5 Parece tener siempre en cuenta los
intereses de los clientes.

Precio P

1 Los alimentos y bebidas tienen
precios elevados (relacion
alimentos/bebidas vs. precio
pagado).

2 Se paga mas de lo previsto.

Satisfaccion S

1 Esta completamente satisfecho con
la experiencia culinaria.

2 Regresaria al restaurante.
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3 Recomendaria el restaurante a otras
personas.
4 La calidad del servicio es excelente.

2. Sugerencias
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Anexo 28: Procesamiento de la consulta a expertos en SPSS Versién 19.0. Fuente:

Elaboracion propia.

Estadisticos de contraste

N 9

W de Kendall? , 707
Chi-cuadrado 216,206
gl 34

Sig. asintot. ,000

a. Coeficiente de concordancia de Kendall
Prueba de hipotesis:
Como P-Value= 0.000 <a se rechaza Ho y puede afirmarse que el juicio de los expertos es
consistente, existe comunidad de preferencia entre estos con un W de Kendall mayor que 0,5.
Siendo probada la consistencia entre el juicio intuitivo de los expertos se procede a realizar un

andlisis de los rangos promedio para reducir items.

Reduccién de items

Rangos
Rango
promedio

Tiene instalaciones exteriores y un area de estacionamiento visualmente
atractiva. 822
Tiene un area de comedor visualmente atractiva. 19,94
Tiene personal que luce limpio, bien cuidado y propiamente vestido. 24,22
Tiene una decoracion acorde con su imagen Yy nivel de precio. 13,78
Tiene una carta-menu que es facil de leer. 7,44
Tiene un menu visualmente atractivo que refleja la imagen del restaurante. 22,94
Tiene un area de comedor que es cémoda y que facilita el moverse alrededor de
ella. 24,39
Tiene bafios que son muy limpios. 18,56
Tiene area de comedores que son muy limpias. 21,44
Tiene asientos comodos en el area de comedores. 10,39
Le sirve la comida /bebida en el tiempo prometido. 22,78
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Corrige rapidamente todo lo que esta mal.

Es confiable y consistente.

Proporciona al cliente la cuenta/facturacion precisa.

Sirve las comidas/bebidas exactamente como fueron ordenadas.

Durante los horarios més concurridos posee empleados que se ayudan unos a
otros para mantener la velocidad y calidad del servicio.

Proporciona un servicio oportuno y rapido.

Brinda un esfuerzo extra para manejar sus peticiones especiales.

Tiene empleados que pueden responder a sus preguntas de forma completa.
Lo hace sentir comodo y confiado en su trato con el personal.

Tiene personal que sea capaz y esté dispuesto a darle informacién sobre los
elementos de la carta-mend, ingredientes y métodos de preparacion de los
platillos/bebidas.

Lo hace sentir personalmente seguro respecto a la preparacion higiénica de los
alimentos.

Tienen personal que parecen bien capacitado, competente y experimentado.
Parece dar a sus empleados el apoyo para que puedan realizar bien su trabajo.
Tiene empleados que son sensibles a sus necesidades y deseos, en vez de
seguir las politicas y procedimientos estandar.

Lo hace sentir especial como cliente brindandole una atencion personalizada.
Anticipa sus necesidades individuales y deseos.

Tiene empleados que son comprensivos y que siempre verifican si algo esta
mal.

Parece tener siempre en cuenta los intereses de los clientes.

Los alimentos y bebidas tienen precios elevados (relacion alimentos/bebidas vs.

precio pagado).

Se paga mas de lo previsto.

Esta completamente satisfecho con la experiencia culinaria.
Regresaria al restaurante.

Recomendaria el restaurante a otras personas.

La calidad del servicio es excelente.

24,22
3,94
22,78
25,50

4,89

24,06
18,11
19,78
21,50

24,22

21,22

19,83
3,56

13,00

22,83
4,94

21,39

9,72

24,22

3,89
26,94
24,22
24,17
26,94
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Los menores rangos, que evidencian un salto significativo en relacibn con el resto,

corresponden a los items:

Rangos
- Parece dar a sus empleados el apoyo para que puedan realizar bien su 356
trabajo.
P2 Se paga mas de lo previsto. 3,89
F3 Es confiable y consistente. 3,94

i Durante los horarios mas concurridos posee empleados que se ayudan 4.89
unos a otros para mantener la velocidad y calidad del servicio. ’

E3 Anticipa sus necesidades individuales y deseos. 4,94
T5 Tiene una carta-menu que es facil de leer. 7,44
Tiene instalaciones exteriores y un area de estacionamiento visualmente
" atractiva. 822
T9 Brinda un esfuerzo extra para manejar sus peticiones especiales. 9,72
T10 Tiene asientos comodos en el area de comedores. 10,39

- Tiene empleados que son sensibles a sus necesidades y deseos, en vez 13
de seguir las politicas y procedimientos estandar.

T4 Tiene una decoracién acorde con su imagen Yy nivel de precio. 13,78

Para estos se revisan la media y la mediana.

Estadisticos

T1L | T4 | T5 | T9 |T1I0O| F3 | R1 | G1 | G6 | E3 | P2
N Vélidos 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9

Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 2,67|2,56|2,89|2,22|3,00|1,78/2,00(2,22(1,78|2,11|1,89
Mediana 3,00|3,00|3,00|3,00|3,00|2,00|2,00|3,00(2,00|2,00|2,00

Se concluye que tienen la menor media y mediana de todos los items.
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Anexo 29: Cuestionario Dineserv adaptado al caso del Restaurante Covadonga en Cienfuegos.

Fuente: Elaboracién propia.

Estimado cliente:

A usted como cliente del Restaurante Covadonga de Cienfuegos, se acude con el objetivo de
conocer la calidad del servicio que usted percibe. Por tal motivo, solicitamos su colaboracién y
nos dedique unos minutos a conocer el nivel de servicios que ofrecemos. Su ayuda permitirq
enfocar acciones para elevar la calidad del servicio que se brinda. Este cuestionario es

totalmente anénimo.

|- Datos generales

Marque con una X o indique

Rango de edades:

De 18 a 24 afios De 25 a 34 afios Mayor de 55 afios
De 35 a 44 afios De 45 a 54 afios
Género: Femenino Masculino

Lugar de procedencia:

Visitas previas al restaurante Covadonga: Si No

II- Evaluacion de la calidad percibida del servicio

Basado en el servicio que le ofrecieron en el restaurante Covadonga, por favor, indiguenos para
cada una de las declaraciones su opinidn con respecto al servicio que recibe, donde:
1-Totalmente en desacuerdo

2- En desacuerdo

3-Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo

1. Responda las preguntas siguiendo las instrucciones antes dadas:

No. PREGUNTAS 1 2 3 4 5

Elementos Tangibles T

El restaurante...
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1 Tiene un area de comedor visualmente
atractiva.

5 Tiene personal que luce limpio, bien cuidado y
propiamente vestido.

3 Tiene un mend visualmente atractivo que
refleja la imagen del restaurante.

4 Tiene un &rea de comedor que es comoda y
gue facilita el moverse alrededor de ella.

5 Tiene bafios que son muy limpios.

Fiabilidad F

1 Le sirve la comida/bebida en el tiempo
prometido.

2 Corrige rapidamente todo lo que esta mal.

3 Proporciona al cliente la cuenta/facturaciéon
precisa.

4 Sirve las comidas/bebidas exactamente como
fueron ordenadas.

Respuesta R (ante las demandas del cliente)

1 Proporciona un servicio oportuno y rapido.

5 Brinda un esfuerzo extra para manejar sus
peticiones especiales.

Garantias G (aseguramiento o cumplimiento)

1 Lo hace sentir comodo y confiado en su trato
con el personal.
Tiene personal que sea capaz y esté dispuesto

5 a darle informacion sobre los elementos de la
carta-mend, ingredientes y métodos de
preparacion de los platillos/bebidas.

3 Lo hace sentir personalmente seguro respecto
a la preparacion higiénica de los alimentos.

4 Tienen personal que parecen bien capacitado,
competente y experimentado.

Empatia E

Tiene empleados que son sensibles a sus

1 necesidades y deseos, en vez de seguir las
politicas y procedimientos estandar.

2 Lo hace sentir especial como cliente
brindandole una atencion personalizada.

3 Tiene empleados que son comprensivos y que
siempre verifican si algo esta mal.

4 Parece tener siempre en cuenta los intereses
de los clientes.

Precio P
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Los alimentos y bebidas tienen precios
1 elevados (relacion alimentos/bebidas vs. precio
pagado).
Satisfaccion S
1 Estd completamente satisfecho con la
experiencia culinaria.
2 Regresaria al restaurante.
3 Recomendaria el restaurante a otras personas.
4 La calidad del servicio es excelente.

l1l- Evaluacion de la preponderancia de las dimensiones de calidad de servicio

A continuacién se listan las dimensiones que se estudian, por favor distribuya sobre la base

del 1-6 puntos la relevancia que segun su juicio tienen los diferentes grupos de

variables, donde el 1 es el mas importante y el 6 es el menos importante.

Grupos de
variables Conceptualizacién Valor
(dimensiones)
Elementos Los que el cliente puede directamente visualizar (instalaciones
tangibles fisicas, equipos, y el aspecto de personal).
Fiabilidad En qué medida se cumple con lo que se ha prometido al cliente).
Capacidad de | Capacidad de satisfacer con rapidez y calidad las necesidades de los
respuesta clientes.
Seguridad Lo que usted logra que el cliente sienta segun las actitudes
Atractivos del servicio en funcién de la atenciéon y cuidados que la
Empatia empresa brinda a sus clientes (atencion individualizada a los
clientes).
Precio Relacién precio-servicio.

3. Sugerencias

Si desea opinar o realizar alguna observacién, comentario o sugerencia sobre algin aspecto no

recogido anteriormente puede hacerlo a continuacién.
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Anexo 30: Guia para la entrevista a los trabajadores y directivos. Fuente: Morales Herrera, M.
(2007).

Guia parala entrevista a los trabajadores

Tema general del andlisis: Elementos de la calidad del servicio que impactan en la gestion de la
calidad.
Objetivos:
1. Explorar criterios de los trabajadores respecto a la calidad del servicio.
2. ldentificar los elementos de la calidad del servicio, segun criterios de los trabajadores
gue mas impactan en la gestion de la calidad.
3. Explorar las insatisfacciones de los clientes con las ofertas existentes y servicios que se
ofertan en el restaurante.
Informacion inicial: Idea de determinar los elementos de la calidad del servicio del restaurante
“Covadonga” perteneciente a la Empresa Provincial de Gastronomia, Alojamiento y Recreacién
de la ciudad de Cienfuegos, que sirva de instrumento, a la direccion de dicha entidad, para la
toma de decisiones con vistas a lograr una mejor gestién de la calidad.
Tematicas para el analisis:
- Comportamiento de la demanda de los clientes directos.
- Competidores del entorno.
- Calidad del servicio.
- Calidad de la oferta.
- Dificultades en el servicio.
- Elementos de la competencia que impactan en el restaurante.

- Otros aspectos relacionados, con el tema que los trabajadores deseen plantear.

Guia para la entrevista a los directivos

Tema general del analisis: Elementos de la competencia que impactan en la gestién de
alimentos y bebidas.
Objetivos:
1. Explorar las opiniones que tienen los directivos acerca de la calidad del servicio.
2. Explorar sobre los aspectos que impiden a la empresa y al restaurante ocupar un mejor
lugar dentro de la competencia.
Informacion inicial: Idea de determinar los elementos de la calidad del servicio del restaurante

“Covadonga” perteneciente a la Empresa Provincial de Gastronomia, Alojamiento y Recreacion
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de la ciudad de Cienfuegos, que sirva de instrumento, a la direccién de dicha entidad, para la
toma de decisiones con vistas a lograr una mejor gestién de alimentos y bebidas.

Teméticas a abordar:

- Opiniones favorables o desfavorables acerca del tema que se investiga.

Competidores que ellos consideran mas fuertes del entorno.

Dificultades en el servicio y la oferta (Profesional y tecnol6gica)

Aspectos que en su criterio afectan la gestion de alimentos y bebidas.

Sugerencias acerca del tema.
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Anexo 31: Analisis de fiabilidad. Fuente: Elaboracién propia.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

,738

24

Estadisticos total-elemento

Media de la | Varianza de la » Alfa de
escala si se escala si se Correlacion Cronbach si se
elimina el elimina el elemento--total elimina el
elemento elemento corregida elemento

Tiene un area de comedor visualmente 81,03 227,813 ,296 , 728
atractiva.
Tiene personal que luce limpio, bien cuidado 80,90 228,633 371 725
y propiamente vestido.
Tiene un menu visualmente atractivo que 80,89 230,116 413 725
refleja la imagen del restaurante.
Tiene un area de comedor que es cémoda y 81,22 230,944 ,266 , 730
que facilita el moverse alrededor de ella.
Tiene bafios que son muy limpios. 81,18 228,747 ,343 , 726
Le sirve la comida /bebida en el tiempo 80,91 230,927 ,359 727
prometido.
Corrige rapidamente todo lo que esta mal. 80,50 229,009 411 724
Proporciona al cliente la cuenta/facturacion 80,57 229,475 325 727
precisa.
Sirve las comidas/bebidas exactamente 80,94 223,682 ,493 , 718
como fueron ordenadas.
Proporciona un servicio oportuno y rapido. 80,91 224,341 ,656 , 716
Brinda un esfuerzo extra para manejar sus 81,21 222,336 470 , 718
peticiones
Lo hace sentir comodo y confiado en su trato 80,47 228,665 ,017 ,783
con el personal.
Tiene personal que sea capaz y esté 80,68 229,947 ,563 722

dispuesto a darle informacién sobre los
elementos de la carta-mend, ingredientes y

métodos de preparacion de los

platillos/bebidas.
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Lo hace sentir personalmente seguro
respecto a la preparacion higiénica de los
alimentos.

Tienen personal que parecen bien
capacitado, competente y experimentado.
Tiene empleados que son sensibles a sus
necesidades y deseos, en vez de seguir las
politicas y procedimientos estandar.

Lo hace sentir especial como cliente
brindandole una atencién personalizada.
Tiene empleados que son comprensivos y
gue siempre verifican si algo esta mal.
Parece tener siempre en cuenta los intereses
de los clientes.

Los alimentos y bebidas tienen precios
elevados (relacién alimentos/bebidas vs.
precio pagado).

Esta completamente satisfecho con la
experiencia culinaria.

Regresaria al restaurante.

Recomendaria el restaurante a otras

personas.

La calidad del servicio es excelente.

80,54

80,65

80,11

80,70

80,57

80,50

81,34

80,58

80,32
80,60

80,38

228,322

228,730

212,973

226,911

230,246

226,652

229,298

228,117

229,519
225,284

230,509

,508

445

,065

433

,359

,460

,307

428

/405
A74

,387

722

723

,806

722

, 7126

721

, 728

, 723

725
,720

, 726
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Anexo 32: Analisis Factorial. Fuente: Elaboracién propia.

Determinante=3,16E-009

KMO y prueba de Bartlett

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin. , 723
Prueba de esfericidad de Chi-cuadrado aproximado 2567,244
Bartlett gl 276

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial [ Extraccion
Tiene un &rea de comedor visualmente atractiva. 1,000 , 716
Tiene personal que luce limpio, bien cuidado y propiamente vestido. 1,000 ,690
Tiene un menu visualmente atractivo que refleja la imagen del restaurante. 1,000 ,655
Tiene un area de comedor que es cédmoda y que facilita el moverse alrededor de ella. 1,000 744
Tiene bafios que son muy limpios. 1,000 ,651
Le sirve la comida /bebida en el tiempo prometido. 1,000 , 768
Corrige rapidamente todo lo que esta mal. 1,000 ,780
Proporciona al cliente la cuenta/facturacién precisa. 1,000 , 701
Sirve las comidas/bebidas exactamente como fueron ordenadas. 1,000 ,644
Proporciona un servicio oportuno y rapido. 1,000 , 710
Brinda un esfuerzo extra para manejar sus peticiones 1,000 ,649
Lo hace sentir comodo y confiado en su trato con el personal. 1,000 ,549
Tiene personal que sea capaz y esté dispuesto a darle informacién sobre los elementos de la 1,000 ,629
carta-mend, ingredientes y métodos de preparacion de los platillos/bebidas.
Lo hace sentir personalmente seguro respecto a la preparacion higiénica de los alimentos. 1,000 ,603
Tienen personal que parecen bien capacitado, competente y experimentado. 1,000 , 760
Tiene empleados que son sensibles a sus necesidades y deseos, en vez de seguir las politicas | 1,000 ,943
y procedimientos estandar.
Lo hace sentir especial como cliente brindandole una atencion personalizada. 1,000 , 729
Tiene empleados que son comprensivos y que siempre verifican si algo esta mal. 1,000 ,733
Parece tener siempre en cuenta los intereses de los clientes. 1,000 , 767
Los alimentos y bebidas tienen precios elevados (relacion alimentos/bebidas vs. precio 1,000 , 731
pagado).
Esta completamente satisfecho con la experiencia culinaria. 1,000 ,680
Regresaria al restaurante. 1,000 ,708
Recomendaria el restaurante a otras personas. 1,000 ,607
La calidad del servicio es excelente. 1,000 ,671

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Varianza total explicada

Autovalores iniciales

Sumas de las saturaciones al

cuadrado de la extraccion

Suma de las saturaciones al

cuadrado de la rotacién

% de la % % de la % % de la %
Componente | Total | varianza | acumulado | Total | varianza | acumulado | Total | varianza | acumulado
1 7,377 30,736 30,736 7,377 30,736 30,736 | 7,127 29,697 29,697
2 5,189 21,621 52,357 | 5,189 21,621 52,357 | 5,022 20,925 50,623
3 1,748 7,283 59,639 | 1,748 7,283 59,639 | 1,986 8,275 58,898
4 1,367 5,695 65,334 | 1,367 5,695 65,334 | 1,508 6,285 65,183
5 1,138 4,743 70,077 | 1,138 4,743 70,077 | 1,175 4,894 70,077
6 ,978 4,075 74,152
7 73 3,222 77,374
8 ,699 2,912 80,286
9 ,691 2,881 83,167
10 ,595 2,481 85,648
11 ,534 2,226 87,875
12 ,480 2,000 89,874
13 421 1,755 91,630
14 342 1,427 93,057
15 ,296 1,233 94,290
16 275 1,146 95,436
17 ,249 1,036 96,472
18 ,210 874 97,347
19 ,159 ,663 98,009
20 ,135 ,561 98,571
21 121 ,505 99,076
22 ,107 448 99,523
23 ,067 ,278 99,801
24 ,048 ,199 100,000

Método de extraccion: Andlisis de Componentes principales.
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Matriz de componentes rotados?

Componente

2 3 4 5
Tiene un area de comedor visualmente atractiva. ,193 , 796 -,001 214 -,010
Tiene personal que luce limpio, bien cuidado y ,117 ,805 ,066 -,061 ,139
propiamente vestido.
Tiene un menu visualmente atractivo que refleja la imagen , 179 , 758 -,125 -,158 -,087
del restaurante.
Tiene un area de comedor que es comoda y que facilita el ,224 ,827 ,044 ,086 -,035
moverse alrededor de ella.
Tiene bafios que son muy limpios. , 107 779 173 ,041 -,017
Le sirve la comida /bebida en el tiempo prometido. ,142 221 ,823 -,149 -,018
Corrige rapidamente todo lo que esta mal. ,682 -,154 ,456 -,250 ,148
Proporciona al cliente la cuenta/facturacion precisa. ,097 ,218 ,585 ,549 ,015
Sirve las comidas/bebidas exactamente como fueron ,032 ,758 ,244 ,073 ,054
ordenadas.
Proporciona un servicio oportuno y rapido. ,569 372 ,380 -,265 ,181
Brinda un esfuerzo extra para manejar sus peticiones ,008 ,685 ,318 ,258 ,107
Lo hace sentir cdmodo y confiado en su trato con el ,014 ,071 -,088 , 732 -,014
personal.
Tiene personal que sea capaz y esté dispuesto a darle , 748 ,069 ,190 ,096 ,140
informacion sobre los elementos de la carta-mend,
ingredientes y métodos de preparacion de los
platillos/bebidas.
Lo hace sentir personalmente seguro respecto a la ,665 ,203 ,158 -,293 -,091
preparacion higiénica de los alimentos.
Tienen personal que parecen bien capacitado, competente 729 -,005 ,389 ,047 -,273
y experimentado.
Tiene empleados que son sensibles a sus necesidades y ,039 ,039 ,019 -,005 ,970
deseos, en vez de seguir las politicas y procedimientos
estandar.
Lo hace sentir especial como cliente brindandole una ,817 -,064 ,072 -,226 ,016
atencion personalizada.
Tiene empleados que son comprensivos y que siempre ,827 -,158 ,013 -,128 -,085
verifican si algo estad mal.
Parece tener siempre en cuenta los intereses de los ,818 -,107 -,020 ,293 ,006
clientes.
Los alimentos y bebidas tienen precios elevados (relacion ,213 ,669 -,389 -,268 -,125

alimentos/bebidas vs. precio pagado).
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Esta completamente satisfecho con la experiencia
culinaria.

Regresaria al restaurante.

Recomendaria el restaurante a otras personas.

La calidad del servicio es excelente.

,818

,833
, 753
, 794

-,105

-,109
,062
-,071

,007

-,047
,024
-,145

,017

-,009
,187
-,058

-,012

-,010
,004
,104

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.

Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 6 iteraciones.
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Anexo 33: Estadisticos descriptivos para las variablesa analizar en el caso del Restaurante

Covadonga. Fuente: Elaboracion propia.

Tiene un area de comedor visualmente atractiva.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 40 28,4 28,4 28,4
En desacuerdo 7 5,0 5,0 33,3
Ni de acuerdo, ni en 22 15,6 15,6 48,9
desacuerdo
De acuerdo 26 18,4 18,4 67,4
Totalmente de acuerdo 46 32,6 32,6 100,0
Total 141 100,0 100,0
Tiene personal que luce limpio, bien cuidado y propiamente vestido.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 17 12,1 12,1 12,1
En desacuerdo 18 12,8 12,8 24.8
Ni de acuerdo, ni en 39 27,7 27,7 52,5
desacuerdo
De acuerdo 33 23,4 23,4 75,9
Totalmente de acuerdo 34 24,1 24,1 100,0
Total 141 100,0 100,0
Tiene un menu visualmente atractivo que refleja laimagen del restaurante.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 20 14,2 14,2 14,2
En desacuerdo 45 31,9 31,9 46,1
Ni de acuerdo, ni en 40 28,4 28,4 74,5
desacuerdo
De acuerdo 20 14,2 14,2 88,7
Totalmente de acuerdo 16 11,3 11,3 100,0
Total 141 100,0 100,0
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Tiene un area de comedor que es comoday que facilita el moverse alrededor de ella.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 39 27,7 27,7 27,7
En desacuerdo 6 43 43 31,9
Ni de acuerdo, ni en 34 24,1 24,1 56,0
desacuerdo
De acuerdo 36 25,5 25,5 81,6
Totalmente de acuerdo 26 18,4 18,4 100,0
Total 141 100,0 100,0
Tiene bafios que son muy limpios.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 30 21,3 21,3 21,3
En desacuerdo 12 8,5 8,5 29,8
Ni de acuerdo, ni en 44 31,2 31,2 61,0
desacuerdo
De acuerdo 28 19,9 19,9 80,9
Totalmente de acuerdo 27 19,1 19,1 100,0
Total 141 100,0 100,0
Le sirve la comida /bebida en el tiempo prometido.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 9 6,4 6,4 6,4
En desacuerdo 36 25,5 25,5 31,9
Ni de acuerdo, ni en 55 39,0 39,0 70,9
desacuerdo
De acuerdo 20 14,2 14,2 85,1
Totalmente de acuerdo 21 14,9 14,9 100,0
Total 141 100,0 100,0
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Corrige rdpidamente todo lo que esta mal.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 4 2,8 2,8 2,8
En desacuerdo 20 14,2 14,2 17,0
Ni de acuerdo, ni en 35 24,8 24,8 41,8
desacuerdo
De acuerdo 31 22,0 22,0 63,8
Totalmente de acuerdo 51 36,2 36,2 100,0
Total 141 100,0 100,0
Proporciona al cliente la cuenta/facturacién precisa.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 18 12,8 12,8 12,8
En desacuerdo 10 7.1 7,1 19,9
Ni de acuerdo, ni en 26 18,4 18,4 38,3
desacuerdo
De acuerdo 33 23,4 23,4 61,7
Totalmente de acuerdo 54 38,3 38,3 100,0
Total 141 100,0 100,0
Sirve las comidas/bebidas exactamente como fueron ordenadas.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 22 15,6 15,6 15,6
En desacuerdo 12 8,5 8,5 24,1
Ni de acuerdo, ni en 38 27,0 27,0 51,1
desacuerdo
De acuerdo 39 27,7 27,7 78,7
Totalmente de acuerdo 30 21,3 21,3 100,0
Total 141 100,0 100,0
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Proporciona un servicio oportuno y rapido.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 7 5,0 5,0 5,0
En desacuerdo 39 27,7 27,7 32,6
Ni de acuerdo, ni en 58 41,1 41,1 73,8
desacuerdo
De acuerdo 20 14,2 14,2 87,9
Totalmente de acuerdo 17 12,1 12,1 100,0
Total 141 100,0 100,0
Brinda un esfuerzo extra para manejar sus peticiones
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 33 23,4 23,4 23,4
En desacuerdo 20 14,2 14,2 37,6
Ni de acuerdo, ni en 24 17,0 17,0 54,6
desacuerdo
De acuerdo 36 25,5 25,5 80,1
Totalmente de acuerdo 28 19,9 19,9 100,0
Total 141 100,0 100,0
Lo hace sentir comodo y confiado en su trato con el personal.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 4 2,8 2,8 2,8
En desacuerdo 31 22,0 22,0 24.8
Ni de acuerdo, ni en 75 53,2 53,2 78,0
desacuerdo
De acuerdo 15 10,6 10,6 88,7
Totalmente de acuerdo 16 11,3 11,3 100,0
Total 141 100,0 100,0
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Tiene personal que sea capaz y esté dispuesto a darle informacién sobre los elementos de la
carta-menu, ingredientes y métodos de preparaciéon de los platillos/bebidas.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos Totalmente en desacuerdo 12 8,5 8,5 8,5
En desacuerdo 23 16,3 16,3 24,8
Ni de acuerdo, ni en 69 48,9 48,9 73,8
desacuerdo
De acuerdo 27 19,1 19,1 92,9
Totalmente de acuerdo 10 7.1 71 100,0
Total 141 100,0 100,0

Lo hace sentir personalmente seguro respecto a la preparacion higiénica de los alimentos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 2 14 1,4 1,4
En desacuerdo 42 29,8 29,8 31,2
Ni de acuerdo, ni en 62 44,0 44,0 75,2
desacuerdo
De acuerdo 19 13,5 13,5 88,7
Totalmente de acuerdo 16 11,3 11,3 100,0
Total 141 100,0 100,0
Tienen personal que parecen bien capacitado, competente y experimentado.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 8 5,7 57 57
En desacuerdo 33 23,4 23,4 29,1
Ni de acuerdo, ni en 64 454 45,4 74,5
desacuerdo
De acuerdo 25 17,7 17,7 92,2
Totalmente de acuerdo 11 7,8 7.8 100,0
Total 141 100,0 100,0
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Tiene empleados que son sensibles a sus necesidades y deseos, en vez de sequir las

politicas y procedimientos estandar.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 10 7,1 7,1 7,1
En desacuerdo 8 5,7 5,7 12,8
Ni de acuerdo, ni en 46 32,6 32,6 45,4
desacuerdo
De acuerdo 50 355 35,5 80,9
Totalmente de acuerdo 27 19,1 19,1 100,0
Total 141 100,0 100,0
Lo hace sentir especial como cliente brindandole una atencién personalizada.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 11 7.8 7.8 7.8
En desacuerdo 27 19,1 19,1 27,0
Ni de acuerdo, ni en 60 42,6 42.6 69,5
desacuerdo
De acuerdo 20 14,2 14,2 83,7
Totalmente de acuerdo 23 16,3 16,3 100,0
Total 141 100,0 100,0

Tiene empleados que son comprensivos y que siempre verifican si algo esta mal.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 8 57 57 57
En desacuerdo 19 13,5 13,5 19,1
Ni de acuerdo, ni en 29 20,6 20,6 39,7
desacuerdo
De acuerdo 40 28,4 28,4 68,1
Totalmente de acuerdo 45 31,9 31,9 100,0
Total 141 100,0 100,0
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Parece tener siempre en cuenta los intereses de los clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 6 43 43 43
En desacuerdo 17 12,1 12,1 16,3
Ni de acuerdo, ni en 39 27,7 27,7 44,0
desacuerdo
De acuerdo 24 17,0 17,0 61,0
Totalmente de acuerdo 55 39,0 39,0 100,0
Total 141 100,0 100,0

Los alimentos y bebidas tienen precios elevados (relacién alimentos/bebidas vs. precio

pagado).
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 35 24.8 24.8 24.8
En desacuerdo 22 15,6 15,6 40,4
Ni de acuerdo, ni en 34 24,1 24,1 64,5
desacuerdo
De acuerdo 21 14,9 14,9 79,4
Totalmente de acuerdo 29 20,6 20,6 100,0
Total 141 100,0 100,0
Estad completamente satisfecho con la experiencia culinaria.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 7 5,0 5,0 5,0
En desacuerdo 31 22,0 22,0 27,0
Ni de acuerdo, ni en 54 38,3 38,3 65,2
desacuerdo
De acuerdo 20 14,2 14,2 79,4
Totalmente de acuerdo 29 20,6 20,6 100,0
Total 141 100,0 100,0
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Regresaria al restaurante.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 4 2,8 2,8 2,8
En desacuerdo 34 24,1 24,1 27,0
Ni de acuerdo, ni en 43 30,5 30,5 57,4
desacuerdo
De acuerdo 21 14,9 14,9 72,3
Totalmente de acuerdo 39 27,7 27,7 100,0
Total 141 100,0 100,0
Recomendaria el restaurante a otras personas.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 11 7.8 7.8 7.8
En desacuerdo 22 15,6 15,6 23,4
Ni de acuerdo, ni en 69 48,9 48,9 72,3
desacuerdo
De acuerdo 9 6,4 6,4 78,7
Totalmente de acuerdo 30 21,3 21,3 100,0
Total 141 100,0 100,0
La calidad del servicio es excelente.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 4 2.8 2,8 2,8
En desacuerdo 39 27,7 27,7 30,5
Ni de acuerdo, ni en 57 40,4 40,4 70,9
desacuerdo
De acuerdo 22 15,6 15,6 86,5
Totalmente de acuerdo 19 13,5 13,5 100,0
Total 141 100,0 100,0
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Anexo 25: Diagrama causa-efecto para la insatisfaccion del cliente en el

Medios de Trabajo

restaurante Covadonga. Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo 26: Plan de mejora. Fuente: Elaboracién propia.

Meta: Disminuir las insatisfacciones de los clientes.

Responsable general: Administrador General

No. Qué

Quién

Cémo

Porqué

Donde

Cuando

Gestionar la compra de
1 utensilios y equipos de
refrigeracién y calor.

Administrador
general

Mediante un analisis de factibilidad
econdmica y analizando las mejores
alternativas que brindan los diferentes los
proveedores.

Para minimizar el tiempo de
preparacion de la comida y
espera de los clientes

Restaurante
Covadonga

Enero-Febrero
2015

Capacitar a los empleados en
2 el proceso de atencion al
cliente.

Especialistas
de la empresa

Mediante la contratacion de cursos,
seminarios y talleres a un tercero.

Para mejorar la atencion al
cliente

Empresa

Enero-Febrero
2015

Realizar un estudio para
identificar actividades del

Especialistas
de la empresa

Mediante la aplicacién de la metodologia
de Proceso Esbelto que permita la
identificacion de aquellas actividades que
no agregan valor y que no son necesarias

Para disminuir el tiempo

Restaurante
Covadonga

Febrero-Abril
de 2015

3
proceso que no son
necesarias
4 Realizar un estudio de carga

fisica

Especialistas
de la empresa

Mediante la aplicacion de un
procedimiento para el estudio de carga
fisica

Porque los empleados en
ocasiones estan
sobrecargados y no pueden
cumplir con todas las tareas
gue se les asignan en tiempo.

Restaurante
Covadonga

Marzo-Mayo de
2013

Reelaborar la carta men(
5 teniendo en cuenta los
requisitos que esta debe tener

Especialistas de
la empresa

Siguiendo los estandares para la
elaboracién de cartas mend.

Para que el restaurante
cumpla con los requisitos de

Restaurante
Covadonga

Enero-Febrero
2015

Realizar acciones de
6 publicidad y promocién al
restaurante

Especialistas de
la empresa

Mediante la contratacion de un equipo
especializado en el tema.

Porque los clientes necesitan
conocer todo lo relacionado
con los servicios que se
brindan.

Restaurante
Covadonga

Marzo-Mayo de
2013

Gestionar con la empresa
7 rectora la mejora del sistema
de aprovisionamiento

Administrador
general

Mediante un estudio logistico.

Para que los productos que

se utilizan en la elaboracion

estén frescos y en buenas
condiciones.

Restaurante
Covadonga

Enero-Febrero
2015




