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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue identificar loofastde riesgo y éxito
de la calidad de los servicios a través del diagrama de inflsendieterminar su
impacto en la lealtad de los comensales de los restaurantes sieosdd la ciudad
de RiobambatEcuador.

El tipo de investigacién fue descriptiva, porque se hizo un diagnéstidasde
variables de estudio. Fue explicativa, porque se identificé las wei$as niveles
de la lealtad de los comensales. Fue predictiva, porque se plentaddelo de
diagrama de influencia para conocer el impacto probabilistico dadtmses de

calidad de los servicios en la lealtad de los comensales.

La poblacién estuvo conformada por 3.451 comensales que han consumido en los
meses de octubre y noviembre del 2015 y se trabajé con una muestra de 346

comensales.

De acuerdo a los resultados se concluyo que el factor de la calidad de los servicios
de los restaurantes de mariscos de la ciudad de Riobamba Eauamlan impacto

en la lealtad de los comensales. Y el impacto fue que, sianejofos factores
criticos de éxito identificados, la probabilidad de que un comensal tesajad@ria

o el perfil de apdstol alcanza a una probabilidad de 67.6%; y que su perfil se
indiferente es del 22.5%, y finalmente la probabilidad de que un comensal tenga el
perfil de terrorista es del 9.87%. Ademas, el grado o nivel de lealtddsde
comensales alcanz6 a 86.5444 medido en una escala porcentual el cugl es mu
favorable para el restaurante porque indica que el comensal tiene undeerfil
apostol y este perfil lo define como un cliente cuyo comportamiento @ fde;

es decir, el comensal volverd con frecuencia y recomendara a fy@s am

familiares.

Palabras clavesdiagramas de influencia, calidad del servicio, lealtad del cahens
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ABSTRACT

The objective of this research was to identify risk factors and ssio€ése quality
of services through the influence diagram and determine their impact loyahg

of the guests of the restaurants of seafood in the city of Riobamba - Ecuador.

The research was descriptive, because a diagnosis of the stuthjeganias made.
It was explanatory, because the causes of the levels of loydtty ofistomers were
identified. It was predictive, because an influence diagram modepreposed for

probabilistic factors impact quality of services in the loyalty of the people.

The population was made up of 3.450 diners, consumed in the months of october

and november 2015 and worked with a sample of 346 people.

According to the results it was concluded that the factors of qualityatss of

the restaurants of seafood in the city of Riobamba, Ecuador had an onphet
loyalty of the people. And the impact was that if improvement ictitieal success
factors identified, the probability that a guest has the status or @pdistle reaches

a probability of 67.6%; and indifferent profile is 22.5%, and finally the probability
that a guest has the profile of a terrorist is of 9.87%. Moreover, the degree or level
of loyalty of the guests reached 86.5444 measured on a percentagstschles

very favorable for the restaurantbecause it indicates that thehdisex profile of

an apostle and the profile defined as a client whose behavior is fajaeatiner

frequently and will recommend to friends and family.

Keywords: influence diagrams, service quality, loyalty Diner



CAPITULO | : INTRODUCCION

1.1 Situacion Problematica

Durante afios la relacion entre las empresas de restaurantes igr#@s cle han
centralizado en aspectos operacionales tales como la resolucion ae que$
niveles de satisfaccion del cliente. Pero actualmente dicha relacion ha cambiado, y
actualmente el enfoque ha evolucionado, pasando del enfoque operacional al

emocional. Y ello afecta sobre manera al concepto de lealtad.

Algunos autores definen dos componentes de la lealtad del consumidor que son:

experiencia del consumidor y la pirdmide de la lealtad del consumidor.

En la experiencia del consumidor, se define por cada uno de los puntos decontact

qgue se producen entre el restaurante y el cliente, a lo largo y antbdoddos

canales de comunicacion. Por ello es muy importante tener en auenta
expectatvadeFRQVXPLGRU SXHGH VHU 3GDxRA&mSMmbBlQ FXDOT X
la proliferacion de canales de contacto (internet, dispositivo movil, etc.) hacen que

para el cliente sea mas facil encontrar las mejores experiencias posibles.

Los seres humanos estan continuamente evaluando lo que les epvaplieain
QLYHOHV TXH YDQ GHVGH 2OQLFR \ HIFWSENMRRIJDOR KD\
anico y excepcional implica reconocer que la experiencia que obtienen en un
determinado restaurante sera imposible de repetir o encontrar. Pdalc&® SOR SHRU
TXH KH YL Y d&parkr dd-d¢de momento la experiencia nunca sera la misma.
Entre los dos extremos se encuentra por encima la experiencia normal, ®ue
excelente, mientras que por debajo se encuentra una experiersgia maly mala.

Con respecto al segundo componente en la pirdmide de la lealtad delidonsum

existe una relacion directa entre la lealtad emocional del codsufa forma en

como percibe y siente el nombre y marca del restaurante y sus) plaios

beneficios econdmicos que se consigue como resultado de las ventas del

restaurante. Por ello el objetivo que se debe perseguir en todo negocio de



restauracion, es el de involucrar al cliente en ¥xperienciatotal TXH €uke YLQ

emocionalmente con los productos y servicios que se ofrece.

La piramide del consumidor puede contemplar cinco niveles de desarrollo:

desconocido, conocido, relevante, favorito y Gnico.

Los restaurantes que consiguen gestionar eficazmente la experiicia
consumidor a lo largo de todos los eventos, alcanzan un mayor porcentaje de

clientes que consideran el restaurante como una experiencia unica.

Para abordar el problema es necesario analizar el concepto de. |éafiaolaza,
V., Forcada, F. & Hartmann, 2002) expresan que la lealtad de clienteslprgtes

los compradores o usuarios de los servicios de la empresa manteagamesl|
comerciales estables y continuas, o de largo plazo con ésta. Ldafited produce
cuando existe una correspondencia favorable entre la actitud del individuo frente a
la organizacion y su comportamiento de compra de los productos y sedédas
misma. Constituye la situacién ideal tanto para la empresa como para el &lent
cliente es fiel, «xamigo de la empresa» y, muy a menudo, actla corsorkghoe»

de la compaifiia de este concepto se puede decir dos dimensiorequiagkde la
actitud y el comportamiento del cliente. La actitud es unrm@nito respecto al
producto o servicio que puede ser positiva 0 negativa, y la actitud gemera
comportamiento en el cliente. Es mas, a partir de ello se puedeamgeme
instrumento para medir la lealtad. Sin embargo, los conceptos dd eétalidad

no definen cuales son los factores que generan una actitud positiva oandggmtiv
decir, existen un conjunto de variables que pueden provocar un tipo de acétud e
cliente el cual puede ser favorable o desfavorable para la emrésaces es
necesario identificar los factores de éxito o de riesgo para mantenactitnd
favorable en el cliente. Y, ¢ Cudl seria la estrategia parafid@ntos factores de
riesgo o de éxito? Una de las alternativas es trabajar con elon8eteQual que
estd enfocado a evaluar la calidad de los servicios en cincosianes y son:
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, segurelagagia. A
través de estos factores se puede identificar un conjunto de indicadores que

permiten conocer la variabilidad de la actitud del cliente.



En cuanto al concepto de calidad de los servicios: (Hodson, 2001) sosteelze

palabra calidad tiene mdultiples significados, los dos que utilizan cayorm
IUHFXHQFLD VRQ TXH 3/D FDOLGDG IFYR GWHIOV B/HRKX W R HI
satisfacen las necesidades de los clientes y proporciona lacsatisfaon el
SURGXFWR” \ TXH 3/D FDOLGDG FRQVLVWH HQ SURC
GHILFLHQFLDV’

3RU VX SDUWH OD QRUPD ,62 GHILQH D OD FDO

un conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los requisitos.

Entonces bajo estos dos conceptos se deduce que la calidad es un est@aaar y

empresa lo define de acuerdo a sus objetivos.

Con respecto al concepto de servicio, el diccionario de la Real Academia Espafiola
GHILQH VHUYLFLR FRPR 3$FWLYLGDG RAjplYDGD D F

un cierto control y regulacion de esta, por una organizacion, especiainagdy

GHVWLQDGD D VDWLVIDFHU QHFHVLGDGHY GH OD FROH

Integrando estos dos conceptos, para (Sanguesa, M., Mateo, R. & llzarbe, 2006), la
escuela norteamericana tiene tres aspectos basicos, el printeeénicion del
concepto de calidad de servicio e identificacion de las varighketo integran, el
segundo es la creacion de una escala de medicion de la calisedid® (escala
ServQual) y el tercero es el desarrollo de un modelo de calidad decsbasado

en la existencia de desperdicios que explican las difererai@s el servicio

esperado por el cliente y el que realmente recibe.

Bajo el enfoque de los conceptos calidad de los servicios; cada etignmesgue
definir su propia calidad de servicio y que en general estara en lwasguaito de
actividades que ejecuta para entregar un producto o servicioaanwestigacion

€S un servicio.

Una vez identificado el conjunto de indicadores de la calidad de ldsigerse

crea una necesidad, el de realizar un pronéstico del impacto dactose$ del



servicio en la lealtad de tal forma que permita priorizar de acuwrdivel del

impacto y asi tomar decisiones asertivas para garantizaaetaléo de la fidelidad.

En las investigaciones tradicionales, se levanta informacion caitiad de los
servicios y de la lealtad y se busca la relacion entre laablesise identifica cual
tiene mayor relacion y luego el informe queda bajo el escritorio. Losidoreet
conocer los resultados de los niveles de servicio, tienen una altadunodnte en
decidir si invierten o no en mejorar los servicios, asi como en pnagrde calidad,
por la Unica razén de que son variables cualitativas y manifiestaraltsna

incertidumbre respecto al retorno de la inversion.

Por lo expuesto, la propuesta de investigacion pretende simular utilizando
diagramas de influencia cuales son los factores de la calidadeqae mayor

impacto en la lealtad y que repercute en la rentabilidad empresarial.

Los diagramas de influencia combinan tres tipos de variablebieside decision,
variables de tipo evento y variables de tipo utilidad. Al combinar &s®$8pos de
variables se logra reducir la incertidumbre medido por la probabilidad de
ocurrencia, simular que decision es la 6ptima y visualizar el inotencel
volumen de su rentabilidad. Este modelo de simulacion combina variables

cualitativas y cuantitativas para realizar un pronéstico de la variable objetivo.

En sintesis, la propuesta de la presente investigacion es utllizavdelo de
ServQual para identificar los factores de riesgo, asi como de éxaadidad de
los servicios, los modelos de lealtad y combinarlos con diagramalwkncia
para realizar pronosticos de la rentabilidad empresarial y de laldidede los

comensales.

La ciudad de Riobamba pertenece a la provincia de Chimborazo de Ecuador, se
caracteriza por ser una ciudad ubicada en el centro del pais con unadpatidaci
aproximadamente 225.000 habitantes segun el ultimo censo del 2010, esta rodeada
de nevados y volcanes que le dan colorido y le convierten en und tiwidéica

por excelencia; a pesar de existir comidas tipicas propias deda oegno son el

hornado, la fritada, el yaguarlocro y otros, se han instalado en la ciudagramas



cantidad de restaurantes que ofrecen comida costefia principahmeageos;
muchos de estos locales no cumplen con los requisitos que exige lgalidadi
por lo cual unicamente estan calificados 6 restaurantes como turssgas el
catastro al 15 de febrero de 2015, por tal motivo se considerara solo a estos com

motivo de estudio.

1.2 Formulacién del Problema

1.2.1 Problema General

¢ Cudles son los factores de riesgo y de éxito de la calidad derlasos y su
impacto en la lealtad de los comensales de los restaurantes de Marsicas) i

- Ecuador?

1.2.2 Problemas Especificos

1. ¢En qué medida el factor de elementos tangibles de la calidas skervicios
tiene impacto en la lealtad de los comensales de los resesudenmariscos,

Riobamba+Ecuador?

2. ¢Enqué medida el factor de capacidad de respuesta de la calimmadatgicios
tiene impacto en la lealtad de los comensales de los reg&sutBnmariscos,

Riobambaz+Ecuador?

3. ¢Enqué medida el factor de fiabilidad de los servicios tiepadto en la lealtad

de los comensales de los restaurantes de mariscos, Riolkd&inbador?

4. ¢En qué medida el factor de seguridad de los servicios tiene impatdo e

lealtad de los comensales de los restaurantes de mariscos, Riotarnbdor?

5. ¢En qué medida el factor de empatia de los trabajadores tien¢oirapda

lealtad de los comensales de los restaurantes de mariscos, Rictacnbdor?



1.3 Justificacion de la Investigacion

El aporte de la presente investigacion a la ciencia y tedaokmnsiste en el
desarrollo de un modelo de diagramas de influencia que permite hmtds
factores de riesgo y de éxito y realizar un prondstico del impacto ealtad y

rentabilidad del sector de los servicios de alimentacion.

Al identificar los factores de riesgo de éxito en base al maftiela calidad de los
servicios y como este repercute en la lealtad de los comenssl@scisiones en el
planteamiento de planes de mejora, asi como proyectos tendran seierdad

garantizando el éxito, asi como el retorno de la inversion.

Como producto de la investigacion se tiene dos instrumentos validados
cientificamente que son la calidad de los servicios y la tedistos instrumentos

son de referencia para las empresas del mismo giro de negocio kEspoagalen

ser utilizados con facilidad para medir los niveles de la caliddosdeervicios y

los niveles de la lealtad. Cabe destacar que el instrumento etid [permite
categorizar e identificar los tipos de comensales que son: coeetsabristas

mercenarios, cautivos y apostoles.

Por otra parte, para la comunidad cientifica, se propone una nueva linea de
investigacién que es el de aplicar diagramas de influencia parautosistemas
de informacién para la toma de decisiones que combina variables muaaljtat

cuantitativas y opinion de expertos.



1.4 Objetivo de la Investigacion
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1.4.2

Objetivo General

Identificar los factores de riesgo y éxito de la calidad de loscaes\a

través del sistema de simulacion y determinar su impactolealtad de

los comensales de los restaurantes de mariscos, RiohsBt@ador.

Objetivos Especificos

1.

Identificar los factores de riesgo y éxito de los elementos tangibles
la calidad de los servicios a través del sistema de simulgcion
determinar su impacto en la lealtad de los comensales de los

restaurantes de mariscos, Rioban#tiecuador.

Identificar los factores de riesgo y éxito de la capacidad de respuesta
a través del sistema de simulacion y determinar su impacta en
lealtad de los comensales de los restaurantes de mariscos, Riobamb

+Ecuador.

Identificar los factores de riesgo y éxito de la fiabilidad de lidaxh
de los servicios a través del sistema de simulacion y detersuna
impacto en la lealtad de los comensales de los restauramtes d

mariscos, RiobambaEcuador.

Identificar los factores de riesgo y éxito de la seguridad de ladalida
de los servicios a través del sistema de simulaciéon y detersina
impacto en la lealtad de los comensales de los restauramtes d

mariscos, RiobambaEcuador.



5. ldentificar los factores de riesgo y éxito de la empatia del peraonal
través del sistema de simulacion y determinar su impactdesadtizd

de los comensales de los restaurantes de mariscos, Riobamba

Ecuador.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Marco Filosoéfico de la Investigacion

La investigacion aplicada consiste en innovar o enriquecer un prodsutade

de una investigacion basica y tiene siempre una mision practicgyesea a largo
plazo, en tanto, la investigacion basica se propone conocer el mundaddaapé
propone conocerlo para controlarlo. En este sentido, esta investigacionuaplica
modelo de simulacién para predecir la lealtad de un consumidor con base a

indicadores predeterminados.

La ciencia aplicada se vale de los grandes aportes tFEQRORJtD 3/D UHYROX
tecnolégica que experimenta el mundo contemporaneo pondria en duda la
existencia misma de los codigos como soporte escrito y lineal de adidm La

aparicion del libro electrénico, de la comunicacion en linea (sin otroauxile la

computadora y el teléfono), el hipertexto como un nuevo paradigma de exploracion

no secuencial constituyen los desafios més grandes que debera enfsectadtd

postmoderna. (Ramos 2000).

El presente trabajo de investigacién esta sustentado en elipogtiyue afirma
que el conocimiento auténtico es el conocimiento cientifico y dgenacimiento
solamente puede surgir de la afirmacion de las hipotesis a towlésétodo
cientifico, segun lo afirma el pensador Auguste Comte, creador de egateorr
filosofica. (Vallet, 2006)

La aspiracion basica de Comte era lograr una aplicacion convincemétddb de
las ciencias naturales, que ya habia hecho tan grandes progresos esnabass
al dominio de la historia y de los fendmenos sociales. El interéggeraiino de
Comte no estaba centrado en los fundamentos de las ciencias natumales,una

ciencia de la sociedad aun por construir. (Moulines, 2012)

Comte menciono6 que existia, sin duda, una importante analogia efitoscfia

positiva y lo que los sabios ingleses entendieron desde Newton por filtetofial.


https://es.wikipedia.org/wiki/Afirmaci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Hip%C3%B3tesis
https://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9todo_cient%C3%ADfico
https://es.wikipedia.org/wiki/M%C3%A9todo_cient%C3%ADfico
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La filosofia positiva se dirigia en general a todo quien busca la ftemieasde la
verdad y espera comprender la verdadera posicion del hombre en el universo.
(Salas, 2013)

Dialécticamente, el método de investigacion cientifica cumpleroneso de
razonamiento-cuestionamiento que comienza con la abstraccion de un hecho nuevo,
poco conocido, insuficientemente explicado, o de necesaria confirmacioh; de é
toma y ordena sus caracteristicas para considerarlas como observschyeés-

hecho. Luego, a estas observaciones las valora con enfoque deductivo o inductivo,
segun corresponda, para teorizar y proponer una o varias hipétesis para assolverl
En investigacion, y en ensefianza de la ciencia, este peculiar ragtoelsamienta
basica, por cuanto maneja hipétesis que deben ser encaminadas paliddasy
reconocidas para que puedan ser aceptadas, verificadas y reproducidas por la
comunidad cientifica -cada dia mejor informada y comunicada- y raetseche

por un mal planteamiento o por no cumplir las etapas consideradas neogsaria

ciencia. (Ramirez, 2009)

Es descriptivo y analitico, la filosofia de investigacién nos engeéianediante la
descripcién se toma contacto con el objeto de estudio a travésteiaacion que
buscan acercarse a la realidad de manera exacta, precisa, organnegtiante la
explicacion se trata de interpretar un hecho o fendmeno, sus causss y S

consecuencias.

2.2 Antecedentes de la Investigacion

A nivel mundial, la calidad de servicio es una de las variableshqyeen dia,
presenta importancia en la formulacion de las estrategias de m@rketilas
empresas y, al ofrecerla, proporciona una ventaja competitiva (Kotl&rkBller,
2006)0 puede ser utilizada como una herramienta para mantener una re&cion d
largo plazo con el cliente (Barroso, C., & Martin, 1999). Existe literatomatyples
estudios realizados al respecto (Barrera, R. & Ramirez, 2006)nin, J.J. &
Taylor, 1994) (L. L. Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, 1988jazquez, R.,

Rodriguez, I. & Diaz, 1996). Esta importancia hace que las empresasireal
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esfuerzos e incurran en gastos para tratar de mantener a sus clientes y defender, en
el peor de los casos, su participacion en el mercado (Bustos, C. & &Qr2f416);
(Colmenares, O., & Saavedra, 200{)orres, E., Hidalgo, P., & Farias, 2007)

Como consecuencia de ello, una de las interrogantes que se plahéeditaeion

es ¢como puedo fidelizar a mi cliente, de qué manera puedo ganarniagt lea

lealtad es un concepto que permite valorar la percepcidon del cliente usobre

servicio recibido asociado con su intencion de recompra.

En una investigacion realizada por Paulina Nieto Sarre en la ira@étig
3(YDOXDFLYQ GH OD SHUFHSFLYyQ GH OD FDE@DGDG HQ H
Escuela de Negocios y Economia - Departamento de Turismo -Udacide las

Américas Puebla - Cholula, Puebla, México a 4 de abril de 2008; sus conclusiones

son las siguientes6H SXHGH REVHUYDU TXH PHGLDQWH HO SUF
durante esta investigacion se logré6 cumplir el objetivo general pintea
inicialmente, el cual consiste en medir el nivel de cdligarcibido por los
consumidores del restaurante Asiatika, ya que, se consiguieron iderdiéaeas

en la cuales los clientes se mostraron insatisfechos durante el servicio recibido. De

la misma forma, se descubrieron las areas de fortaleza del resadwacual

representa una ventaja competitiva que no se debe descuidar, ya que los clientes lo

identifican como positivo para el establecimiento.

El formato de evaluacién aplicado a los comensales fue bien recibidpeya
solamente un porcentaje minimo no aceptd responderlo. Asimismo, estos se
mostraron receptivos a realizar comentarios y sugerencias conds fijae el
restaurante mejorara los aspectos que les causaron cierta insatisthrente el
consumo. Uno de los resultados mas relevantes que se logré identificarlas que
rapidez del servicio fue sumamente criticada, ya que el 16.1% considerst@gue e
fue de muy mala a regular, el dia en el que se mostré mayor inconformidad en este
aspecto fue el domingo, siendo que se not6 un descensos del 13% en comparacion
con el promedio de los demas dias, esto se debid a que es el dimdaflnencia

de personas, sin embargo, esto no es una justificacion ya que el sanEique

ser en lo posible constante en cada experiencia del cliente, yasgoentactos
pasados con la empresa forman parte de sus experiencias. En segundo lugar, se

mostré cierto descontento con la relacion entre el precio y laadal@bn un
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promedio de 4.31. Lo cual puede ser la consecuencia de inconformidadexsen o
aspectos. Asi mismo, los resultados arrojaron que la calidad percilbbidadea
forma sustancial entre los diferentes dias y en los horarios de coosida,ysiendo

la comida del domingo el mas bajo evaluado en la mayoria degestos, seguida

por la comida del sdbado. Se encontrd, también, una diferencia negativa del 3.7%
en el promedio de todos los aspectos evaluados durante el periodo delég eam
comparacion con la cena. Por lo que, se identifica un nivel de aghoeo
constante, lo cual puede desconcertar a los clientes. Se remarco disntes que
visitaron el restaurante por primera vez y los que asisten ocasionaévaiut@ron

4.3% mas bajo a como lo hicieron los clientes frecuentes, lo cual puedentare

un problema si se quiere obtener clientes satisfechos a largo plaaoabdidad

y trato por parte de los empleados tuvo la mejor aceptacién de los clarebsa

cual representa un elemento de vital importancia, ya que panedie se pueden
compensar algunos de los aspectos negativos. De la misma maB@&ea, a2 los
encuestados afirmaron positivamente a estar dispuestos a recomesstauehnte

a sus conocidos, lo cual muestra un alto grado de satisfaccion. Las iooed s

las cuales se llegaron a través de los resultados de las panespute la experiencia

de los clientes externos pueden representar el punto de partida Eaigécion

de un analisis interno del funcionamiento de todas las areas del mstaura
logrando asi replantear los elementos que no funcionen. Todo esto con l& meta d
contar con una organizaciéon de calidad en todos los aspectos y para sodas la

personas involucradas.

Esther Gracia y Rosa Grau desarrollaron una investigacion acerca de la calidad del
servicio como base fundamental para establecer la lealtad idaekeclen
establecimientos turisticos. Su objetivo fue conocer en qué medida los atributos de
la calidad de servicio que perciben los clientes de establecismiéuntisticos,
fomentan la predisposicion a ser un cliente leal a una comparfbajaren con una
muestra de 1167 clientes de 116 establecimientos turisticos (lyatestgurantes).

Para evaluar la calidad de servicio de los clientes utilizaron &aeSERVQUAL

de Parasuraman, Zeithmahl y Berry (1991) y la lealtad del clengsédo medida
mediante la intencion de volver a ese establecimiento grtaugicacion boca a

boca de los clientes hacia otras personas. De acuerdo con los resdiwdas que

la percepcién positiva de la calidad de servicio percibida por lesteti influye
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significativamente en las actitudes de lealtad de estosdidwel o el restaurante
donde han recibido el servicio, ademas, los atributos de calidacemftieyforma
diferente en la lealtad del cliente, sin embargo, la jerarquizacilas déributos, es

decir, los aspectos mas valorados coinciden en ambos tipos decasiabtes y

en el tipo de estrategia.

Llegaron a determinar que las dimensiones de calidad de senac&ercen la
misma fuerza para que un cliente decida ser leal a ese seDasiacar de los
resultados que, los aspectos mas valorados coinciden en ambos tipos de
establecimientos y en el tipo de estrategia de lealtad quewtdiza al respecto.

Es decir, los aspectos mas importantes tanto para los clientegetieceomo de
restaurante son los aspectos tangibles y la fiabilidad del servidiguad ocurre

con la eleccion de un tipo u otro de estrategia de lealtad. Los@spaegibles
seguidos de la fiabilidad del servicio parecen ser los maximosriledates para
establecer un cliente leal tanto para volver como para recomésdarieio a otras
personas. Sin embargo, la dimension de seguridad no influye en ninguna de las dos
intenciones de ser leal en hoteles. En restaurantes, sin embargoetesidn de
capacidad de respuesta no es significativa. Ademas, tampocoiefkreecia la
empatia en los clientes a la hora de determinar si volver o namyioto es
importante la dimensién de seguridad a la hora de recomendar, para los clientes de

los restaurantes. (Gracia & Grau, 2007)

Guadalupe José, Guadalupe Mario y Guerra Félix realizaron la inve&tigaci
GHQRPLQDGD 3/D FDOLGDG GH VHUYDFHR BRWQRFKERSU
6 L Q D O R D objetRdcert@al de analizar la calidad del servicio adaptahdo
modelo SERVQUAL. Para el efecto se determinaron las diferencias lent
esperado y lo percibido en la calidad del servicio a través ddinensiones
propuestas por Zeithaml: lo tangible, la fiabilidad, la capacidacsjmiesta, la
seguridad y la empatia. Los resultados muestran en lo tangible, qulehbss
locales esperan mas el sabor que la imagen y que para mejoraddd eal el
servicio, no siempre hay que seguir al lider en cuanto a la meneltégisa de
recursos.

Los resultados indican que el modelo SERVQUAL reorientado hagiestel como
variable principal en la dimension tangible, presenta una exceknietara para

el analisis de las diferentes categorias que pueden conforncatidad en el
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servicio en diferentes contextos; para el caso de MetroPizziesueaion permitio
desmenuzar cada uno de los elementos que forman parte de la preocupaaién diari
del propietario. Pero a la vez, permitié entender la problematica ddidaccde
servicio que tienen las microempresas de este giro al competirngomesas
trasnacionales. En los resultados, hay que resaltar que los céspean en la
dimensién tangible un mayor enfoque al sabor y la temperatura que enda.imag
Esto es debido a que el sabor es producto de la cultura y loschksperan mas

de las empresas de la regidn en ese aspecto y exceptlampréaano invierte

tanto en imagen como lo hace una trasnacional que basa su venta en ese recurso.
Se observa que en este tipo de empresas lo tangible, la capadidspudsta y la
seguridad son las dimensiones que mas esperan los clientes para usa krogire
Como valores subyacentes destacan ademas entre las diferentesiatie® lo
saludable, lo asertivo en el tiempo y la cortesia, cualidades que han sido heredadas
de las empresas lideres. Como ya se menciond, lo saludable tienerten fu
componente cultural, de tal manera que incluso pudiera formar pagténciegen

de la empresa y del bombardeo publicitario; la gente lo busca y le, exig
independientemente de los verdaderos valores nutricionales que el producto

contenga. (Guadalupe, Guadalupe, & Guerra, 2010)

Vera Jorge y Trujillo AndreeHQ VX WUDEDMR GH LQYHVWLJDFLYQ 3(
GH VHUYLFLR GHO UHVWDXUDQWH FRRMRHD SO/B G WGE DG\
el objetivo de proveer cierta explicacion sobre la medida en quadsds que

componen la calidad del servicio son predictores de la opinion genechédtd y

de su lealtad hacia un restaurante, disefiaron para la recoleccs alds un

cuestionario estructurado a una muestra conformada por 111 comensales de
restaurantes de servicio a mesa. Trabajaron con seis dimensioredslale del

servicio, de las cuales cuatro explican satisfactoriamented@opieneral hacia

el restaurante: instalaciones, comida, personal, y consistefmaegtidad. Las

dimensiones que no explican a la opinion general fueron: accesibilidad yh&mbie

Ninguna de las variables de calidad del servicio en conjunto, o por cdepara

explican satisfactoriamente a la lealtad del cliente; lo sigalifica que no se

encuentra evidencia de que alguna de estas variables de forma individual incida de
manera importante en la lealtad al restaurante. Sin embargo, se ghtiva

opinion general, asociada tanto con aspectos tangibles como intangiolds, di
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explicar hasta cierto punto la intencion de regresar a comer al rettauran
contribucion académica de este trabajo consiste en ayudar al emeanalide las
relaciones que se dan entre constructos como la calidad del sefaitéalyad. Su
contribucion practica radica en que los resultados obtenidos contribuyen a

comprender areas criticas de atencién a clientes en un restaurante.

Sobre las relaciones entre las variables de la calidad deisen restaurantes con

la opinidn general, se puede decir que se encontraron correlaciones aceptables con
dos dimensiones de la gama de tangibles y dos dimensiones dmdadga
intangibles. En el caso de las dimensiones de aspectos tangislegud se
encontraron relacionadas con esta opinion general fueron la percepciétahacia
calidad de las instalaciones y la percepcién de calidad denéd&. En lo que
refiere a las dimensiones de aspectos intangibles, las relaciamadbs opinion
general fueron la percepcion de calidad hacia el personal y la percepcaiitde

hacia la consistencia y honestidad con que se brinda el servicioa Asidéncia
indica que lo que generaria una percepcion general de calidad del Sewicable
serian los aspectos de instalaciones, comida, personal y honestidaid@petamo
elementos menos importantes para la conformacion de esta opiniéon ganeral
incluirian los aspectos de accesibilidad (ubicacion, estacionanyiexiternativas

de pago) y ambiente (entorno audiovisual, iluminacion, aroma ambiental,
temperatura ambiente y autoidentificacién). Las variables detaspetangibles
alcanzaron correlaciones mas altas, especificamente recepciéasya;adpidez,
estandarizacion, cumplimiento y atencion a quejas, todas con vajoedssi 0
superiores a r = 0,70. En el caso de las variables de aspectos satgideiable
higiene de los alimentos fue la que mostré la mayor correlacion (r = 0,83) de todas
las variables (incluyendo tangibles e intangibles). De las otrebles tangibles
ninguna alcanzé un valor de r = 0,70. En este caso las otras variablesrtmn ¢
impacto en la opinién general (superior a r = 0,60) fueron aspecto de las
instalaciones, olor de los alimentos, frescura de los alimentcsideshe la porcion,
presentacion del platillo, consistencia de los alimentos eneigie los mismos.
(Vera & Truijillo, 2009)



16

2.3 Bases Teoricas

2.3.1. Calidad de los Servicios

Calidad: El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola (2001) define
FDOLGDG FRPR OD 3SURSLHGDG R FRQMXQWR GH SUF
SHUPLWHQ MX]JDU VX YDO\@fde., 2008)J €Q O IGE W®R WFIRIPAR 3 H (
conjunto de aspectos y caracteristicas de un producto y servicio qurgua

relacion con su capacidad para satisfacer las necesidades expresaigases

(necesidades que no han sido atendidas por ninguna empresa pero que son
GHPDQGDGDV SRU HO S~EOLFR GH ORVWR IS RQUWODN = 4
libertad y los ingresos a traves de los afos. De hecho, la cafidath iniciativa

que permite la libertad - sin miedo - tanto para la organizacion y las personas de la
organizaciéon para hacerse cargo de la mejora continua, por lo que ambos pueden
prosperar. Tal vez eso es lo que P. Crosby quiso decir cuando dijo que "La calidad

es gratis". Sin duda, esto es mas facil decirlo que hacerlo.

A partir de la década del 60, se realizaron los primeros desarrollos slided ca
objetiva relacionada con calidad del producto y, como consecuendeséefollo
del sector servicios en la economia mundial, en la década del @saseollo la
calidad subjetiva que consider60 aspectos tanto culturales y esoaaimo

personales y psicoldgicos del individuo (Merino, 1999).

La American Society RU 4XDOLW\ &RQWURO SURSXVR OD VLJXL|
es el conjunto de caracteristicas y rasgos distintivos de un pyamgetvicio que
LQIOX\HQ HQ VX FDSDFLGDG GH VDWALNVWHMHWHYHFRVWIVG
en Direccién de Marketing, (Kotler, P . & Keller, 2006).

Servicio: (O VHUYLFLR FRPR OD :DFFLyQ \ HIGBWIKKHGH VHL
satisface alguna necesidad social y que no consiste en la produch@Enes
PDWHULDOHV" (O VHUYLFLR HV H® ERQWHN QW R H3H G
del producto o del servicio basico- como consecuencia del precicademmy la

reputacion del mismo.
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Definicion de la calidad de los serviciosTodavia no hay una definicion clara de

la calidad del servicio a pesar de que es importante para lagaleidin estratégica
de una empresa. (L. L. Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, 1990) sostienen
gue el &mbito de la calidad del servicio es todavia bastanteiddef sin explorar,

y sefialan que:

1) Calidad del servicio es mas dificil de evaluar que la calidad del
producto; de la percepcion de los resultados de calidad de servicio a
partir de la comparacidon de las expectativas de los clientesl con e

funcionamiento real del servicio.

2) Evaluacién de la calidad se lleva a cabo no sélo en el resultedo fi
de un servicio, sino que también incluye una evaluacion del proceso

de servicios de distribucién.

Diferentes autores proponen distintas definiciones, pero todavia estaredi#nacu
en que " la calidad del servicio no es algo que todo el mundo le va(®ahman,
2004). La calidad del servicio es muy importante en el mercado de empresa a
empresa, debido al impacto que tiene sobre los servicios que kEdesftieice a sus
usuarios finales. (Vickery, S.K., Droge, C., Stank, T.P., Goldsby & Markland,
2004) hacen hincapié en la distincién entre los servicios al por mesgovigios
industriales que son mucho mas complejo e incierto y que se caracfmizia
interdependencia mutua con otros servicios. El nivel de calidad deiceuela
empresa ofrece a sus clientes de negocios determina en grala medelacion
comercial. Como relacién de negocios es muy importante, los servities e
mercado de negocio a negocio se proporcionan Unicamente por profesionales
altamente cualificados que interactian constantemente con los respodsdbtes
socios de trabajo, con el fin de ser capaz de ofrecer una soluciometailinica

de problemas especificos.

La calidad del servicio es un tema que alcanzado gran relevapeidirade la
década de los 90. Su creciente importancia radica en el hecho de gjslbalde

ser una estrategia diferenciadora empleada para aumentar la prddd¢fpasando
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a ser un instrumento para ganar la lealtad de los clientes mppmar la imagen
de la organizacion y por tanto, lograr cuota y presencia en el mercadallo

conlleva a la obtencion de una ventaja competitiva (Galvez, 2011).

La literatura de servicio ha demostrado que los clientes son cada vez nidlesensi
a los elementos de servicio y la calidad general del serefcecido por una
organizacion (Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988). Varios
investigadores han desarrollado conceptos alternativos para la calidad del servicio,
como los paises noérdicos (Gronroos, 1984), (Gronroos, 1@8)tinen, U. &
Lehtinen, 1991) y de las escuelas estadounidenses de pensdfP@aturaman,

A., Zeithaml VA., & Berry, 1988). El trabajo de (Parasuraman, A., ZeitN&in

& Berry, 1988)ha llevado a la identificacién de una herramienta de mediciém de |
calidad del servicio, ServQual. Es uno de los instrumentos masddgizga que
tiene como objetivo ayudar a los administradores de servicios a diagnosti
mejorar la calidad de los servicios bajo su control. EI modelo en qbasse
ServQual propone que los clientes evaluan la calidad de un servicies de
cinco dimensiones distintas de la siguiente manera: Confiabilidad - capaaidad pa
realizar el servicio prometido de forma precisa y; Capacidad de respukst
voluntad de ayudar a los clientes y ofrecer un servicio rapido; Aseguramient
conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad para inspirar confianza y
seguridad; Empatia - el cuidado, la atencion individualizada apgeesenofrece a

sus clientes; Tangibles - apariencia de las instalaciones fisicgm®qpariencia

del personal y los materiales de comunicacion. El ServQual coraPapdeguntas

gue miden las expectativas y las 22 preguntas que miden las parespd.os
clientes evaltan la calidad de los servicios prestados por laszargjanes basadas

en el discripancy entre expectativas y percepciones (Gronroos, ;1984)
(Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988).

La primera definicion sobre el concepto de calidad percibida del seapeirece

en los trabajos de (Gronroos, 1983)(Gronroos, 1984) citado por (Varela, J., Prat, R.,
Voces, C. y Rial, 2006). Para (Gronroos, 1983), la fuente de informacién principal
para medir la calidad es la percepcion del consumidor. Por su parte iossobis

el tema, (L. L. Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, 1985) definealidacl
percibida como la amplitud de la discrepancia o la diferen@aegiste entre las
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expectativas o deseos de los clientes (servicio esperado) y sus ipaeepc
(servicio percibido). El concepto de calidad del servicio se refidaecalidad
percibida, es decir, al juicio global, o actitud, relacionada con la suped del
servicio; de ahi que, la calidad percibida sea subjetiva y posesaraderistica
multidimensional (Duque, 2005). Es evidente que la calidad del seredma s
convertido en una clave para lograr el éxito de las organizaciones; Eatiales
necesario vigilar las actitudes, la forma del trato, la comunicae®galrantias, las
percepciones, los comportamientos que la organizacion le brinda al cliente porque
la calidad la define el cliente, no la organizacion, siendo éssogue juzgan la
calidad y por ende la carga subjetiva (Gronroos, 1994), citado por (Géalvez, 2011).

De ahi la importancia que reviste la satisfaccion del cliemekservicio recibido.

(Lewis, 1983) definen la calidad del servicio como una medida de riogoie el
nivel de servicio entregado coincide con las expectativas deli¢mges. Esta
definicion es consistente con (V. Zeithaml, 1987), quien definié la cgletaibida
del servicio como el juicio de los consumidores sobre la excelencia rosiiael
general de la entidad, que es una forma de actitud resulta de uparacidn de
las expectativas con las percepciones de desempefio. En resumermnalazaspe
modelo desconfirmacién (Smith, R. A. & Houston, 19&2dice que la calidad del
servicio es un factor determinante de la satisfaccion del cliente en la carifgura
del servicio. Cuando el funcionamiento real del servicio cumple edextas
expectativas, los clientes estdn satisfechos; pero cuando €l setuaio no

cumple con las expectativas, los clientes no estan satisfechos.

2.3.1.1. Caracteristicas de los ServiciosActualmente, la
importancia de ofrecer bienes y servicios de calidad es cada vez maaleseati
mercado. Los consumidores son mas exigentes y tienen una gran nocion de lo que
implica la calidad. Para cumplir con estas expectativas, se hanralleslo
numerosas técnicas y herramientas para medir y asegurar ld dalidas productos
ofrecidos por la industria. Sin embargo, en el caso de los servicioss esto mas

complejo, dada la naturaleza subjetiva que los caracteriza.
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En comparacion con los bienes comunes, los servicios tienen tregedatizas
Gnicas (Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988): la intangibilidateéda,

1977) (Lovelook, 1981), la heterogeneidad (Booms, B. H., & Bitner, 1981), e
inseparabilidad (Carmen, J. M. & Langeard, 1980), de la produccién y el consumo.
Intangibilidad hace que sea dificil de entender cémo los clienteb@etei calidad

del servicio (V. Zeithaml, 1987).

La heterogeneidad hace que la consistencia de la prestacion desenvidesafio,
mientras que inseparabilidad de la produccién y el consumo hace quikécies d
control de la calidad general de los servicios desde la comunicatiétileerador
servicio y los clientes juega un papel importante en la detecidimee la calidad
del servicio. Ademas, los clientes participan en la produccion de semai lo

que es dificil controlar el proceso de servicio.

Un servicio no es un elemento fisico en su totalidad, sino que es el resultado de las
actividades generadas por el proveedor para satisfacer al cliente. Estcasiyrafic
los servicios poseen tres caracteristicas tipicas que explicamifalejidad de su

estudio:

- Intangibilidad: un servicio no es objeto que pueda poseerse o palparse,

es mas bien un beneficio que compra el usuario.

- Heterogeneidad: el resultado del servicio depende de quién lo lleve a
cabo y de las circunstancias bajo las que se genera; su percepcion

depende de la persona que lo contrata.

- Inseparabilidad: este concepto implica que la produccién y el
consumo del servicio ocurren simultaneamente, por lo que el usuario

se ve envuelto en el mismo.

Dada las caracteristicas propias de un servicio, la relaciénpartrepciones y
expectativas es relativa a cada cliente en particular,pmstante reconocer que
es él mismo quien la determina, no el prestador del servicio. Sin embargo,

proveedor puede influir en la satisfaccion del cliente intentando cucoplisus
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expectativas (superandolas en el mejor de los casos) o, de ser necesatamdo

manipular las expectativas para que el valor percibido por el cliente no las supere.

Por lo tanto, la calidad de un servicio es subjetiva, esta direstarelacionada a
lo que el cliente percibe, es decir, el juicio que realiza sobexdalencia o
superioridad del servicio prestado. El éxito del resultado dependeréajealcidad
de la empresa prestadora del servicio por conocer y comprender ladaczedel
cliente, asi como del esfuerzo y la eficacia con la que sedl@abo el proceso y
del costo en que incurre el cliente para acceder al servicio. Cstaeateque el
costo no sélo implica el precio del servicio, sino la utilidad derJtiganpo y forma

que proporcione.

Sin embargo, para que un servicio pueda ser considerado de calidad, estajpercepci
positiva debe ser consistente, es decir, debe ocurrir repetidamente, ranadio c

sino con varios consumidores en distintas ocasiones. Esta tarea nig psrféx

que la aplicacién de un modelo de gestion de servicios resulta @featevorientar

a la empresa a adoptar una cultura de calidad.

Una caracteristica definitoria de un servicio purtagstangibilidad. Es decir, los
servicios puros no se pueden ver, tocar, retener o almacenar - no tiengraning
manifestacion fisica. La compra de un puro servicio no resulta en nada éesk qu
puede empaquetar y poner en una bolsa para llevar a casa. Debido a su
intangibilidad, los servicios puros son esencialmente procesos que son
experiencias: "Servicios producen experiencias psicolégicas mas de lo que

producen las posesiones fisicas" (Schneider, B. & Bowen, 1985).

2.3.1.2.Calidad de Servicio Percibida por el Client€egun (VA.
Zeithaml, 1988), la calidad de servicio percibida por el clienteeésida como la

valoracion que éste hace de la excelencia o superioridad del servicio.

(L. L. Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, 1985) sefialan que logedien
tienen mas dificultades para evaluar la calidad de los sergu®k calidad de los

productos, ya que la primera incluye evaluaciones no sélo de los resultados
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obtenidos sino también del proceso de prestacion del servicio. Ademas, las
percepciones de calidad derivan de la comparacion de las expedaticéiente

con el resultado actual que recibe del servicio.

De acuerdo con los autores, se define la calidad de serviciolaaromparacion
entre lo que el cliente espera recibir - es decir sus expectainasjue realmente
recibe o él percibe que recitaglesempefio o percepcion del resultado del servicio
(Barroso, 2000).

Esa aproximacion de calidad utilizada por (L. L. Parasuraman, A., Zeithaml, V., &

Berry, 1985) (Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988) (L. Parasuraman,

A., Zeithaml, V., & Berry, 1991) HVWi EDVDGD HQ HO 33DUDGL.
Disconformidad HO FXDO KD VLGR XWLOL]J]DGR SRU RWURYV L
de la calidad como en el area de la satisfaccion, provocando en algasiasex

cierta confusién en la definicion y aplicacibn de los conceptos achli

satisfaccion.

La calidad de servicio percibida por el cliente puede ser conceptualizada como una
valoracion global, altamente subjetiva, similar a una actitud (Bithet,, Bernard
H. B., & Mary, 1990) (V. A. Zeithaml, 1988)relacionada pero no equivalente a la

satisfaccion, que implica un proceso de evaluacion continuada en el tiempo.

(Oliver, 1981) HVSHFLILFD TXH XQD DFWLWXG HV 38QD RUL!
REMHWR \ QR LPSOLFD VRUSU @Butbn, RRtP,Rl. & Bagh€d I SWR FH ¢
1991) HVSHFLILFDQ TXH 30D DFWLWXG GHO FOREQWH FR
del producto/servicio antes queXaQD HYDOXDFLYyQ GH XQD WUDQVDF
Esto explica que algunos autores identifiquen actitud y calidad de servici

percibida, definiendolos del mismo modo (Bitner, M. J., Bernard H. B., & Mary,

1990) o que conceptualicen la calidad de servicio explicitamente carforoma

de actitud (Cronin, J.J. & Taylor, 1992).
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2.3.1.3. Expectativas versus Percepcionésa.mayoria de los autores
estan de acuerdo en que la calidad de servicio implica una caidpagatre las

expectativas del cliente y las percepciones que este tienestsbreicio recibido.

Asi por ejemplo (Grénroos, 1984) desarrollo un modelo en el que para evaluar la
calidad de servicio de los consumidores comparan el servicio espmmads
servicio recibido. Por su parte (L. L. Parasuraman, A., Zeithaml, V., & BE38p)
(Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988) en su modelo también dedinen |
calidad como la diferencia entre las expectativas de kste$ y sus percepciones,

ya que las expectativas y las percepciones son necesariasoercdgtualizacion

de la calidad de servicio.

Expectativas:/ DV H[SHFWDWLYDV SXHGHQ VHU GHILQLGDV FR
SRU ORV FRQVXPLGRUHV VREUH OR TXH HV SUREDEOH
(Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988). Es decir, cada vez quesutecl

se dirige a una empresa para solicitar la prestacion de un servicio, tiene creada una
expectativa sobre cémo va a ser ese servicio. Pero ¢Qué elemfiunyes en la

formacion de esas expectativas del cliente?

Percepcion:En cuanto al concepto percepcion del servicio, indicar que este estara
en funcion de la prestacion del mismo, teniendo en cuenta el antestedyra
después de la venta. Y que el nivel de desempefio que realmente espartpe
subjetivamente percibe el cliente. Es decir, la realizacion detieepodria ser la
adecuada segun la opinién de la empresen funcién de sus parametros de
actuacion pero no serlo para el cliente, de modo que lo mas importante es la

percepcion subjetiva que tiene el cliente sobre el servicio que recibe.

Esto lleva a sugerir que cuando las empresas disefian sus productasiasserv
deben intentar que estos contengan solamente aquellas careasedstiributos
que sean percibidos como valiosos por sus clientes. Ya que de otréofanita
que se conseguira es incrementar los costes del producto o servigie sio se
traduzca en un incremento del valor del bien para el cliente. Por eyt que
ofrecerle al cliente lo que este quiere y valora, no lo que no percibe (Barp&
Martin, 1999).
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2.3.1.4.El género y Diferencias en la Percepcién de la Calidad de
Servicia Resultados de la investigacion sobre la influencia del génera en |
percepcion de la calidad del servicio de los clientes han smnsistentes.
Algunos estudios han encontrado que el género de los clientes no influye en sus
calificaciones de desempefio. Clientes femeninos generalmente proporcionan
calificaciones mas altas de rendimiento que sus homaologos imasgiienderson,
1984). Por otro lado, (Ndhlovu, H., & Senguder, 2002) encontraron que no hay
diferencia significativa entre los clientes masculinos y femenians las
percepciones hacia la calidad de servicio en un entorno del hotel. Caultesies
mixtos, como los que se presentan, es importante que los directivos hagan un
esfuerzo para entender la influencia del género en la percepcion hacia la calidad de

servicio.

Algunos investigadores (Nisbett, R. E., Peng, K., Choi, ., & Norenzayan, 2001)
también han indicado que las personas de las culturas orientales (poogjempl
China, Japdény Corea) tienen diferentes percepciones y cogniciones en canpara
con personas de culturas occidentales (los Estados Unidos, Canadé yajustral
Antecedentes culturales, por lo tanto, puede influir en la percepcionallaeion

de la calidad del servicio de los pueblos. Por ejemplo, (Laroche, Mschigltl.

C., Abe, S., Cleverland, M., & Yannopoulos, 2004)encontraron que los clientes
japoneses informaron percepciones de menor calidad y de satisfacaidio elia
rendimiento era alta y clasificaciones mas altas de satiéfacmiando el
rendimiento era bajo de lo que hicieron sus homologos estadounidenses y
canadienses. (Lee, 1990) también encontro que, debido a la influenciailtieréa ¢
confuciana, los consumidores asiaticos se pueden esperar para expresar
insatisfaccion con menos frecuencia debido a la necesidad de manemneoriga

del grupo y el deseo de proteger a la empresa de servicios de " perder la cara . Por
otro lado, los clientes individualismo orientado a tienden a ser menmnteke a
retrasos en el servicio y fracasos (Furrer, O., Liu, B. S., & Sudharshan, 2000) y

tienden a expresar su descontento.

2.3.1.5. Modelos de Calidad del Servicid.a calidad de servicio es la
diferencia entre las expectativas (el servicio esperado) y lagpéestal servicio

recibido). Se han descrito tres modelos de los desajustes, de la iyndgela
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servuccion *1 que, aunque tienen aspectos comunes, proponen diferentes factores
determinantes de la calidad del servicio que hay que controlar paratgusea

optima.

Modelo de los desajusteBropuesto por Parasuraman, Zeithmal y Berry, es
el modelo de referencia de otros estudios, en este modelo, los factores
determinantes de la calidad del servicio se agrupan en tres blogsi@sopiedades

de busqueda, las de la experiencia y las de credibilidad.

1) Las propiedades de busqued&on las caracteristicas de la
empresa que los usuarios pueden conocer antes de adquirir un

servicio:

- Los elementos tangiblesSon las instalaciones, los

equipos y la apariencia del personal.

- La credibilidad de la empresaSe fundamenta en la
imagen, las recomendaciones y las experiencias

anteriores.

2) Las propiedades de la experienci@on aquellas que los clientes

descubren durante o después de la prestacion del servicio:

- La accesibilidad:Es la posibilidad de un consumidor de
obtener los servicios que necesita, en el lugar y momento

preciso, en cantidad suficiente y a un costo razonable.

- La cortesia:es el desarrollo del nivel adecuado de la

funcidn relacional de todo el personal de contacto.

- La fiabilidad: Es el cumplimiento del servicio en los

términos prometidos, con ausencia de fallos.

1 Servuccion es un neologismo construido por Eiglier y Langeard parariedlisistema de elaboracién y prestacion de
servicios
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La capacidad de respuestBebe darse tanto para cubrir
las necesidades especificas del cliente como para resolver
los problemas que surjan durante la prestacion del

servicio.

La empatia:Es la comprension del cliente; entender sus
necesidades y especificaciones. La empatia permit

producir un servicio personalizado.

Las comunicacionegAjustadas a la realidad del servicio,
incluyen ademas de las emitidas a través de los medios,
las que transmiten las personas y el soporte fisico.

3) Las propiedades de credibilidad®on aquellas que solo pueden

evaluarse después del uso del servicio:

La competencia profesionaEs el desarrollo del nivel
adecuado de la funcién operacional de todos y cada uno

de los proveedores de servicio.

La seguridad:Es el resultado de la accion sinérgica de la

competencia y cortesia del personal.

El Modelo de GroénroosEl modelo de (Gronroos, 1988), define la

calidad de servicio percibida, conectando las experiencias en cabtaths
expectativas en calidad. Las expectativas son funcion de un nimiciates

tales como: La comunicacién de mercado (publicidad, relaciones publicas,
promocion de ventas, etc.), la comunicacion boca-oido, la imagen corporfasva y
necesidades del cliente. La experiencia de la calidad, eglafhor la imagen
corporativa y a su vez por otros componentes distintos: (A). - la ctdiclaida, que

es equivalente a que el servicio sea técnicamente aceptgbée conduzca a un

resultado correcto. Hace referencia a todo lo que concierne al sopaig I6isi
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PHGLRV PDWHULDOHY OD RUJDQL]DFLYQ LQHMHUQD
consumidor recibe; (B).- la calidad funcional, que aborda la forma en que el
consumidor es tratado en el desarrollo del proceso de produccion del sesviaio, s
HQWRQFHYV OD GLPHQVLYQ 3Fy FRonrebds, BBV XPLGRU OR |

Modelo de Nguyen. EI modelo presentado por (Nguyen, 1991), se
inspira en el sistema de Servuccion. El modelo se estructuratia dea las
relaciones entre las componentes: imagen de la empresa/organiratitucion,
resultado del personal en contacto, organizacion interna de la Servucciore soport
fisico de la Servuccion y satisfaccion del cliente para expbcavaluacion de la
calidad de un servicio hecha por el consumidor. Cuanto mayor sea la percepcion
del cliente en cada una de los componentes del modelo anterior, reeyda s
calidad del servicio, por tanto, la hipétesis inicial se basa eorisideracion de las
variables anteriores, como factores explicativos de la variable deptndalidad
de servicio percibida. Nguyen aporta verificacion empirica de lasicedsc
anteriores, midiendo los factores explicativos propuestos con la ayudaass.indi
Los resultados del andlisis empirico confirman el efecto sigivicde todas las
variables enddgenas, incluida la imagen, en variable a explicdadde servicio

percibida.

El Modelo de Bitner El modelo de (Bitner, M. J., Bernard H. B., &

Mary, 1990), describe la calidad de servicio percibida como una consicden
la experiencia satisfaccion/insatisfaccion. Ella indica que eldigana no
confirmatorio se da entre el resultado de servicio percibido en una tiansatas
expectativas de servicio iniciales, afectando a la experiend&a
satisfaccion/insatisfaccion, y posteriormente a la calidad decisepercibida,
derivdndose de esta Ultima la comunicacién boca-oido, el cambiar &osgta
fidelidad.

2.3.1.6. Medidas de Calidad del ServicioServQual. Las
caracteristicas Unicas de los servicios, a saber, intangibilidadpdeneidad y la
inseparabilidad (Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988), hacen que sea
dificil medir la calidad del servicio. Por lo tanto (McCleary, K.W., &aVer, 1982)

presentaron que, con el fin de describir un buen servicio, hay una necesidad de
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identificar los atributos que son tanto medibles e importantesieSdp esta
sugerencia, los investigadores han hecho grandes esfuerzos en |la adentifie
estos atributos importantes, asi como medibles, de la calidad deiosedn
método popular que ha surgido es comparar la discrepancia entre letsitame

de los clientes y la percepcion real de los atributos identificadogh(SR. A. &
Houston, 1982). Otra medida de la calidad, ServQual, fue propuesto por
(Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988), que cuenta con 22 atributos de
calidad de servicio divididos en 5 dimensiones. Las cinco dimeissinokelyen
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridatpatia.
ServQual ha sido confirmado como una escala de medida valida y fialde de
cdidad del servicio. Como una de las escalas de medicion mas espdia la
calidad del servicio, se ha aplicado en diversos ambitos, como ainaajo
(Knutson, B., Wullaert, C., Patton, M. & Yocoyama, 1990).

2.3.2. Modelo ServQual

ServQual fue desarrollado a mediados en 1985 por Zeitmal, Parasuranay y Be
para medir la calidad en el sector servicios. En el cual sacdelsts principales

componentes de un servicio de alta calidad.

El cuestionario ServQual original fue disefiado para medir tantxpestativas
(prondstico) y percepciones (¢,Qué sucede en realidad?) dentro de una empresa, con
respecto a la calidad del servicio. El ServQual inicial comeord 0 dimensiones

originales, que eran:

1) Tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y materiales de comunicacion.

2) Fiabilidad: Capacidad para realizar el servicio prometido de

forma precisa.

3) Responsabilidades: disposicion a ayudar a los clientes y ofrecer

un servicio rapido.
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4) Conpetencia: Posesion o habilidad y el conocimiento necesario

para realizar el servicio.

5) Cortesia. Cortesia, respeto, consideraciéon y amabilidad del

personal de contacto.

6) Credibilidad: Confiabilidad, la credibilidad y la honestidad del

proveedor de servicios.

7) Siéntase seguro: La libertad del peligro, riesgo o duda.

8) Acceso: Accesible y facil de contacto.

9) Comunicacion: evaluar su cliente y reconoce sus comentarios;
mantiene a los clientes informados en un idioma que puedan

entender.

10)Comprension del cliente: Hacer el esfuerzo de conocer a los

clientes hormiga sus necesidades.

Después de varias revisiones por parte de los autores, las 10 dimensginaiesri

se redujeron a cinco dimensiones en el instrumento final utilizadestarastudio:

1) Tangibles: las instalaciones fisicas, equipos y apariencia del
personal.

2) Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio prometido de forma

y con precision.

3) Respuesta: La voluntad de ayudar a los clientes y ofrecer un

servicio rapido.
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4) Aseguramiento: Conocimiento y cortesia de los empleados y su
capacidad para inspirar confianza y seguridad (que incluia la

competencia, cortesia, credibilidad y seguridad).

5) Empatia: El cuidado, la atencion individualizada proporcionar a
sus clientes (que incluia el acceso, la comunicacion y la

comprension del cliente).

2.3.2.1. La Influencia de la Calidad de Servicio en la Satisfacciéon
del Cliente y LealtadSegun (Berry, L. L. & Parasuraman, 1991), estas

dimensiones se definen como:

1) Fiabilidad: La capacidad de realizar el servicio prometido de

forma y con precision.

2) Tangibles: La apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y materiales de comunicacion.

3) La capacidad de respuesta: La voluntad de ayudar a los clientes y

ofrecer un servicio rapido.

4) Aseguramiento: El conocimiento y la cortesia de los empleados y

su capacidad de transmitir confianza y seguridad.

5) La empatia: La provision de cuidado, atencion individualizada a

los clientes.

2.3.2.2.Escalas de Calidad de Serviciha calidad del servicio
ServQual escala de medida ampliamente aceptada (ParasuramaithAmEZVvA.,
& Berry, 1988) se desarroll6 para medir la brecha entre lo que lotesliesperan
de una empresa de servicios y el servicio que ellos perciben comdaservi
ServQual se considera un modelo de teoria de la brecha, ya que niideefecid
entre las expectativas de los clientes antes de experimentarvaicsy la

evaluacion de los resultados del encuentro de servicio (Clow, K., &a&1H93)
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Medidas experiencia pre -post permiten la evaluacion de la magn@utireccion

de la brecha.

El instrumento ServQual identifica 5 dimensiones de la calidhdedeicio que
utilizan 22 indicadores (Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988). Las
dimensiones incluyen tangibles, fiabilidad, capacidad de respuegtaidsé, y
empatia. Descripciones de las cinco dimensiones, segun la definieion d

(Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988), se dan en la Tabla 1.

Dimensioén Descripcion
Tangibles las instalaciones fisicas, equipos y apariencia
personal
Fiabilidad Habilidad para realizar el servicio prometido darfa
precisa
Respuesta La voluntad de ayudar a los clientes y ofrecer

servicio rapido
Aseguramiento Conocimiento y cortesia de los empleados y

capacidad para inspirar confianza y seguridad

Empatia El cuidado, la atencion individualizada a la emar

proporciona a sus clientes.

Cuadrol.Dimensiones de la calidad del servicio del modelo ServQual
Nota: Tomada de N.K. Keith and C. S, Simm¢2813)

Mientras ServQual es el modelo mas utilizado para medir la daielaservicio,

otros modelos de la calidad del servicio también se han discutidoligeratura.

Una alternativa es la escala de medicion ServRetd €l rendimiento desarrollado

por (Cronin, J.J. & Taylor, 1992). Ellos creian que el componente de expestativ
incluidas en ServQual confunde la medicion de la satisfaccioncglidad de
servicio (que ellos perciben como una actitud). ServPerf es mas pacsande
ServQual, pidiendo la mitad de las preguntas y la reduccion de ka dare
recopilacion de datos. Hallazgos (Cronin, J.J. & Taylor, 1992) sugieren que la

calidad del servicio es un antecedente de la satisfacdi@omsimidor, el cuak
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su vez, tiene una influencia mas fuerte sobre las intenciones de cortgpcaliiad

del servicio. También sugirieron que los articulos pertinentes déagsgeden

variar basado en la industria y puede estar influida por el nivel de participacion del
consumidor (Cronin, J.J. & Taylor, 1992). (Jain, S. & Gupta, 2004), compararon
las escalas ServQual y ServPerf en el contexto de los restsudantomida rapida

en Delhi, India. ServPerf ha demostrado tener una mayor convergertemidisr

validez en la explicacion de la construccion de la calidad detger8in embargo,
ServQual se encontrdé que poseen el mayor poder diagnéstico en la laralizac
defectos de calidad de servicio que pueden ser abordadas por el proveedor de
servicios (Jain, S. & Gupta, 2004).

2.3.2.3.Las Dimensiones de los Serviciokos servicios poseen
caracteristicas especiales, las cuales son tomadas en amidieor los clientes

para formarse un juicio respecto a la calidad del mismo.

Estas caracteristicas son integradas en 5 dimensiones genlasalesales se

describen a continuacion:

a) Elementos tangibles: representan las caracteristicas fisicas y
apariencia del proveedor, es decir, de las instalaciones, equipos
personal y otros elementos con los que el cliente esta en caaltacto

contratar el servicio.

b) Fiabilidad: implica la habilidad que tiene la organizacion pgeutar
el servicio prometido de forma adecuada y constante.

c) Capacidad de respuestapresenta la disposicion de ayudar a los

clientes y proveerlos de un servicio rapido.

d) Seguridad (Garantia): son los conocimientos y atencién mostrados
por los empleados respecto al servicio que estan brindando, ademas
de la habilidad de los mismos para inspirar confianza y credibilidad.

En ciertos servicios, la seguridad representa el sentimiento dg que
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cliente esté protegido en sus actividades y/o en las traosasaue

realiza mediante el servicio.

e) Empatia: Es el grado de atencidon personalizada que ofrecen las

empresas a sus clientes.

El nivel de importancia de cada una de estas dimensiones dep@ondietdipo de
servicio que ofrece la empresa como del valor que cada una imphcal ghente
lo cual se vera reflejado directamente en los resultados de last@scaicadas a

los clientes.

2.3.2.4. Las Brechas del Modelo ServQudlas brechas que proponen los
autores del ServQual indican diferencias entre los aspectos impordantes
servicio, como los son las necesidades de los clientes, la exgenaama del
servicio y las percepciones que tienen los empleados de la eropnesspecto a
los requerimientos de los clientes. A continuacion, se presentamdasbcechas

principales en la calidad de los servicios:

¥, Brecha l:evalua las diferencias entre las expectativas del cliente y
la percepcion que el personal (generalmente el gerente) tiene de
éstas. Es importante analizar esta brecha, ya que generalmente los
gerentes consideran el grado de satisfaccion o insatisfaccion de sus
clientes en base a las quejas que reciben. Sin embargo, ese es un
pésimo indicador, ya que se ha estudiado que la relacion entre los
clientes que se quejan y los clientes insatisfechos es miromesd
se recomienda a las empresas tener una buena comunicacion con el
personal que esta en contacto directo el cliente, ya que esd@ste el

mejor puede identificar sus actitudes y comportamiento.

¥ Brecha 2:ocurre entre la percepcién que el gerente tiene de las
expectativas del cliente, las normas y los procedimientos de la
empresa. Se estudia esta brecha debido a que en muchos casos las
normas no son claras para el personal, lo cual crea cierta

incongruencia con los objetivos del servicio.
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¥ Brecha 3:se presenta entre lo especificado en las normas del servicio
y el servicio prestado. La principal causa de esta brechéadis lde
orientacién de las normas hacia las necesidades del cliecigallo

se ve reflejado directamente en un servicio pobre y de mala calidad.

¥, Brecha 4:se produce cuando al cliente se le promete una cosa y se
le entrega otra. Esto ocurre principalmente como resultado de una
mala promocién y publicidad, en la que el mensaje que se transmite

al consumidor no es el correcto.

¥, Brecha 5:esta brecha representa la diferencia entre las expectativas
que se generan los clientes antes de recibir el servicia y |

percepcion que obtienen del mismo una vez recibido.

Todas estas brechas ayudan a identificar y medir las ineficiemciasgestion de

los servicios. Cada empresa debe orientar sus estudios hacia dondeipales
3SVIQWRPDV™ OR LQGLTXHQ 6LQ HPEDUJRWRBDUEM® FKD
consideracion en todos los casos es la brecha 5, ya que permiterdetéos

niveles de satisfaccion de los clientes.

2.3.3. Sistemas de Simulacion

‘DYLG .HOWRQ DILUPD TXH VLPXODFLYQ HV XQ 3JUD
aplicaciones que buscan imitar el comportamiento de sistentes, iggEneralmente
enunacomput&e RUD FRQ XQ VRIWEehDRedlidad) I3 SifRuBaciDnGRede

ser un término demasiado general, pues puede ser utilizado en todos los campos
industrias y aplicaciones, teniendo como mas grande herramienta latadana,

la cual, el dia de hoy ofrece potencia y abismal celeridad en kenpae®n de

soluciones a problemas presentados.

2.3.3.1. Tipos de Simulacioneg€xisten muchas formas de clasificar

las simulaciones; sin embargo, una forma til considerara las
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siguientes tres dimensiones: Estatico contra dinamico, contimfiac

discreto y determinista contra estocastico.

- Estatico contra dindmico:En los modelos estaticos, el
tiempo no interviene; sin embargo, en los dinAmicos si. La

mayoria de los modelos son dindmicos.

- Contindo contra discretoEn un modelo continuo, el estado
del sistema varia continuamente en el tiempo; por ejemplo,
el nivel de agua de una represa, pues depende completamente
del nivel de agua que entra y este depende del nivel de
precipitacion, que a su vez depende del nivel de evaporacion.
Por otro lado, los modelos discretos, el cambio ocurre solo
en tiempos separados, asi por ejemplo en un sistema de
fabricacion que depende de los materiales, que llegan en
tiempos especificos, maquinas que se encienden y se apagan
también en diversos momentos, considerando descanso de

los trabajadores.

- También existen modelos combinadosontinuo-discreto,
como por ejemplo una refineria, que depende de la presiéon
gque cambia constantemente; sin embargo, que tiene

ocurrencias de cierres discretos.

- Determinista contra estocasticd:odo modelo que no tiene
entradas aleatorias es determinista; un ejemplo es la
operacion estricta de una agenda de citas con tiempos de
servicios fijos. Por otra parte, todo modelo que tiene entradas
aleatorias, tales como un banco, en la cual llegan clientes en
forma aleatoria y para diversos tipos de servicio, es
estocastico. En un modelo pueden ingresar los dos tipos de
entradas y determinar qué tipo son cada uno de ellos depende

del realismo de cada modelo en cuestion.
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2.3.3.2.Formas de Hacer Simulacion. A continuacion, se
describiran las formas como hacer simulacion: A mano, con lenguajes
de propdsito general, con lenguajes de simulacion, simuladores de alto

nivel.

A mano. Originalmente se hacian simulaciones a mano, de las cuales
OD PiVUHVDOWDQWH HV 30D DJXMD GHO &RQGF
IRUPD SDUD FDOFXODU HO YDORU GH E FRQVLC(

Inicio

1) Conseguir una aguja y determinar su longitud (1).

2) Pintar lineas paralelas en una superficie a una distancia comudn
(d), la cual debe ser menor o igual que .

3) Determine el numero de veces que desea lanzar la aguja (n), a
mayor niumero de veces habra mayor precision.

4) Repetir n veces.

5) Lanzar la aguja aleatoriamente.

6) 6L OD DJXMD FUX]D DOJXQD GH ODV OtQHDV

7) &DOFXODU OD SURSRUFLYQ S Q QfF

8) Finalmente, E VHUI O SG

2.3.4. Diagramas de Influencia

Los diagramas de influencia (IDs) (HOWARD, R. A., & MATHESON, 198%) s
gréaficos aciclicos, con tres tipos de nodos; nodos decision, nodos al &mar, y
nodos de valor. Los nodos de decision representan decisiones que tomar. Los nodos
de azar representan cantidades aleatorias relevantes paraisamds. Arcos en

nodos aleatorios indican la dependencia probabilistica y la dependengianodo
aleatorio C a partir de su PIC se caracteriza por una probabilidad Piaoaldi€

/ PIC). Los nodos de valor representan componentes de la funcion de utilidad. Cada
valor de nodo v se asocia con una funcién de utilidad, una funcion real Fv (P1V) pf

los padres PIV DE V. La funcion de utilidad total es la suma de tasldigsnciones
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de utilidad. Arcos en las decisiones de los nodos indican la disponibdalad

informacion y, a veces se llaman arcos informativos.

Un Diagrama de Influencia es una representacién en forma de red parasnodel
probabilisticos y de andlisis de decisiones. Los vértices o nodda dd
corresponden a variables que pueden representar constantes, cantidates, incier
decisiones u objetivos. Los arcos de la red indican la dependencidilistiba
entre las variables y la informacion disponible para la toma deiatezss La
informacion relativa a las variables se almacena en los \&ytiee consecuencia,

el grafo del diagrama es compacto y centra la atencion en le®mnels entre las
variables. Gil Alvare£2005).

Un diagrama de influencia (ID) es un BN amplia con nodos de utilidad y los nodos
de decision (Howard, R. A. & Matheson, 1983).

La utilidad (U) del proceso de toma depende del resultado del eveatora (E)

y la Alternativa Decision (Dc) elegido. Decision y Utilitarimedos no tienen CPT.

Sin embargo, al igual que otros nodos que tienen los estados. EstadasDexio

representan las distintas alternativas de decision y estados Utility nodomtprese

la utilidad de cada resultado posible de las decisiones. Por ejémptdidad de

1RGR 8 VH DVRFLD D XQ FRQMXQWR GH XWLOLGDGH
resultados de utilidad para los padres de U. La utilidad de los resultados es el valor

de los resultados de la toma de decisiones en problemas de tomeistenese

(napolitanas 2003). Estas utilidades son por lo general en forma de délares, los

costos o beneficios de cada resultado.

Los diagramas de influencia representan un problema de decision ydeisa

este problema es encontrar una decision que maximiza el valor de las
consecuencias. Asi, para cada decision de las empresas de servicios publicos de su
resultado se multiplican con las probabilidades de que se produzcan estos
resultados. Esto se conoce como la Utilidad Esperada (UE) dedaddetiiy viene

dado por:

EUd) = Y, uix,U) | d,)Pix,U))

=l
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'RQGH EL

8 VRQ ORV YDORUHYV GH ORYV SDGUHV GH OD 8WI
8 HV OD SUREDELOLGDG GH &L

(V). La eleccion de decision que tiene el mas alto de la UE esté decidida

a resolver el Diagrama de Influencia de la forma siguiente:

EU(D) = max(EU{d)))

2.3.4.1. Elementos de los Diagramas de Influencia.

Seis elementos basicos se utilizan en un diagrama de influencia.

. Incertidumbre
O Incertidumbre © determinada

Decision
Valor
determinado
Valor ,
—» Influencia

Figura 1: Elementos del Diagrama de influencia

- Incertidumbre: Las incertidumbres se representan mediante 6valos.
Dentro del 6valo es una etigueta que indica el conjunto mutuamente
excluyente y colectivamente exhaustivo de eventos entre los que se
distingue el nodo. La etiqueta mas deseable es un nombre de la
variable, donde el valor de la variable define los eventos. Un 6valo
representa un conjunto de posibles eventos y las probabilidades

asignadas a estos eventos.

- Decision: Las decisiones estan representadas por rectangulos. Escrito
en el rectangulo es una etiqueta para el conjunto de muy diferentes

alternativas que se estan considerando.
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Influencia: Influencia esta indicada por las flechas y representan un
flujo de informacién y, con nodos de decision, una secuencia de
tiempo. Todas las asignaciones de probabilidad se basan en el estado
del conocimiento de una persona en particular en un momento
particular. Las decisiones también se hacen sobre la base de un estado
de conocimiento. Es esencial que todas las asignaciones de
probabilidad y los nodos de decision en un diagrama de influencia
compartan un estado comun de informacion, S. La flecha indica que,
ademas de este estado comun de informacion, S, no hay informacién
sobre el nodo en la base de la flecha esta disponible en el nodo a la
cabeza de la flecha. Este concepto se hace mas explicito en los cuatro

casos que se presentan a continuacion.

Flecha de Nodo Incertidumbre al Nodo: Si la flecha esta entre dos
nodos de incertidumbre, la distribucion de probabilidad para el nodo
a la cabeza de la flecha es probabilisticamente dependiente
(condicional) en el nodo de la base de la flecha. Si hay una flecha del
nodo A al nodo B, el diagrama se lee como "A influye B." *El flujo

de informacion en este caso no implica necesariamente unamelaci
causal o de una secuencia de tiempo. Recientemente, el término
“relevancia” ha comenzado a sustituir el término "influencia" (que
tiene una connotacién causal) en este contexto. Si hay una flecha del
nodo A al nodo B, el diagrama se lee como "A es relevante para B."
Los diagramas de influencia que soOlo contienen incertidumbres se

refieren como "diagramas de relevancia.”

Flecha de la Decision nodo a nodo Incertidumbre: Si la flecha es de
un nodo de decision a un nodo de la incertidumbre, la distribucion de
probabilidad para el nodo a la cabeza de la flecha es
probabilisticamente dependiente (condicional) de la alternativa
escogida en el nodo en la base de la flecha. Esto implica que se tome
la decision antes de que se resuelva la incertidumbre y que existe
algun tipo de relacion de causalidad entre la decision y la resolucion

de la incertidumbre.
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- Flecha de la Decision nodo a nodo Decision: Una flecha entre dos
nodos de decision significa que el decisor recuerda qué alternativa se
eligio en el nodo de la base de la flecha cuando él o eladegbmar
la decision en el nodo a la cabeza de la flecha. Hay una afirmaci
cronoldgica fuerte aqui: la decision representé por el nodo en la base
de la flecha se hara antes de la decision representado por el nodo a la

cabeza de la flecha.

- Flecha de Nodo Incertidumbre de la Decisiéon Nodo: Si la flecha es de
un nodo de incertidumbre a un nodo de decision, la incertidumbre se
resuelva antes de que se tomé la decision y la toma de degis@one

entera de lo que pas6 antes de tomar la decision.

- Incertidumbre Determinado: Como un diagrama de influencia crece y
se afaden influencias (flechas), la incertidumbre en un nodo
desaparece con frecuencia: una vez que los resultados son conocidos
en todos los que influyen en la incertidumbre y los nodos de decisién,
no hay mas incertidumbre sobre el evento real en el nodo influenciado.
El nodo puede ser dejado en el diagrama, denotado por un 6valo doble.
Este tipo de nodo se suele llamar un "nodo determinista.” (El nodo
también se puede quitar en el diagrama, siempre usted aseguia el fl
de informacion adecuado, conectando todas las flechas entrantes a

todas las flechas salientes.)

- Valor y Valor Determinado: Implicita en un diagrama de influencia
es una regla por la cual se toman las decisiones. Como se sefial6
anteriormente en el texto, las decisiones son tomadas por la eleccio
de la alternativa que maximiza el seguro equivalente de la mizlida
valor. En términos mas simples, se elige la alternativa que rlas da

mayor parte de lo que queremos.

Si hay nodos de decision en un diagrama de influencia, tiene que haber una (y solo

una) de nodo en el diagrama de influencia que representa la medidalalel
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utilizado en la toma de las decisiones. Este nodo valor siempra eedo de
incertidumbre o un (incertidumbre determinada) nodo determinista. Para identificar
su papel, un octagono (doble octagono si es determinista) se utilizaeddugn

6valo.

2.3.5. Factores que Influyen en Servicios de Restaurante

Segun (Susskind, A.M. & Chan, 2000), tres componentes contribuyen a la
satisfaccion total del cliente con el restaurante: buena comidaseneécio y un
ambiente agradable. (Kalra, 2001) explica que salir a cenar se leatmongn una
parte integral del estilo de vida de los clientes, por lo talu®, clientes
experimentados han elevado sus expectativas con respecto a la edhlioiaeh
servicio, la comida bien cocinada y no interiores sucios, mientrda tpisqueda

de un mejor valor por su dinero. Varios investigadores han intentado probar el
marco ServQual en la medicién de la satisfaccién del cliemti industria de
restaurantes. (Bojanic, D. C., & Rosen, 1994) utilizaron el instrumento ServQual
en un restaurante de la cadena con una clientela variada en Columbia, Carolina del
Sur y un menu variado que incluye productos internacionales. Seis dinesnsion
fueron utilizadas como "Empatia” se dividio en dos dimensiones: el caantmm

del cliente y el acceso a los servicios. Los resultados iderificdimensiones
similares a las de (Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1883nstrumento
ServQual, "conocer al cliente", "Fiabilidad", y "Aseguramiento”, fueasnnhas
significativas en la prediccion de la calidad general de restauflastotras tres
dimensiones no fueron predictores importantes de la calidad total. (lee Y.
Hing, 1995) evaluaron la utilidad y aplicabilidad del instrumento Sea/@n la
industria de restaurantes para medir y comparar la calidad percibaa\deio de

los clientes ' en un francés y un restaurante chino en Australiaesoados
revelaron que mas altas expectativas de calidad de serviciosdeliéntes
involucrados "Garantia" y "fiabilidad", mientras que sus expectatiéasbajas se
relacionan con "Tangibles". (Oubre, J.J. & Brown, 2009) examinaron la relacion
entre el cliente, el personal de esperar y gestor de las percepeiones
restaurantes de alta cocina y "Fiabilidad" result6é ser la dimemgiénmportante,

seguido de "Tangibles", "aseguramiento", "capacidad de respueSEtpatia".
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En un esfuerzo por adaptar ServQual a la industria de restaurantes, (SRevens,
knutson, B. & Patton, 1995) desarrollaron el instrumento Dineserv. La versibn fina
de Dineserv constaba de 29 items que capturaron las cinco dimensiones del

ServQual.

(Kim, J.;E, Suh & Hwang, 2003) realizaron un estudio para validar cinco
dimensiones del instrumento Dineserv, en coreano restaurantes de cauald ca
explorar las posibles diferencias en la percepcion de la calidad\deicsde estos

restaurantes.

2.3.6. Satisfaccion del Cliente

La satisfaccion del cliente se refiere a la respuesta diasaiis del cliente (Rust,

R. T. & Oliver, 1994). Es un sentimiento que los clientes tengan caulbado de

la evaluacion post-consumo de los servicios. La satisfaccion defechia sido
reconocida como uno de los determinantes mas importantes de la lebtiaehte.

La relacién entre la satisfaccién y lealtad de los clientesid@ confirmada
empiricamente por los estudios realizados en varios contextos de hospitalidad (por
ejemplo, (Ho, 2007)(Oh, 2000);(Yuksel, A. & Yuksel, 2002). En el contexto
restaurante, por ejemplo, los clientes satisfechos se encuentraarpagsdieles

al restaurante que aquellos con menos satisfacciéon. Por lo tanto, dlientes
restaurantes que estan satisfechos con los servicios que tienen mayhitigaoba

de recompra y mas dispuestos a difundir un boca a boca positivo a los demas
(Yuksel, A. & Yuksel, 2002);(Oh, 2000). La satisfaccién del cliente juega uh pape
vital en el desarrollo de éxito econdmico de los restaurantes aplamyy ya que

es poco probable que vuelva a un restaurante o lo recomendaria a ymigos
familiares a un cliente insatisfecho. Segun (Bitner, M. J. & Hubert, 1994), hay dos
formas de ver la satisfaccion del cliente: el servicio-encuentt@;sgtisfaccion
general. Satisfaccion Service-encuentro se produce cuando los clietéas e
satisfechos con un encuentro de servicio especifico, mientras quisfiecsiin

global es una evaluacion basada en mdltiples encuentros. En la ¢resent
investigacion, el concepto de satisfaccion se operacionaliza eosadisfaccion

general porque, en general, en lugar de servicio-encuentro especifico, la
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satisfaccion se encuentra que es un factor determinante détdd kel cliente
(Taylor, S.A. & Baker, 1994).

2.3.7. Lealtad del Cliente

La lealtad del cliente es un aspecto importante de la prestatiserdeio debido

a que mantener los clientes existentes puede generar un beneficloguaya
atraccion de otras nuevas (Reichheld, F., & Detrick, 2003). En consecuancia,
creacion de la lealtad del cliente se ha convertido en un objatpartante de
muchas empresas, sobre todo para aquellos en el sector serviciosL(Bow&
Johnson, 2000). En el pasado, la lealtad del cliente se manifestéaeto ele
recompra. Sin embargo, una serie de estudios (por ejemplo, (Dick, A. Su& Bas
1994) (Jones, T. O. & Sasser, 1995) muestran que no todos los clientes que
recompra un servicio son verdaderamente leales a una empresa. (Dick& A. S
Basu, 1994), por ejemplo, clasificar clientes leales en cuatro grupasi€elo con

sus actitudes y comportamientos. Estos grupos son de caractedifdicages que

se describen como la lealtad; lealtad latente; lealtad espuniiaguna lealtad. De

los cuatro grupos, la lealtad y la espuria Kawpong Polyorat y Sugaplensiri

© Journal of Global Business and Technology, volumen 6, Number2, otofio de
2010.

Lealtad se asocian con altos niveles de recompra. La distianié® estos dos
grupos es gue la lealtad se asocia con una actitud fuerte y ploaitiada empresa,
mientras que la lealtad espuria se asocia con una actitud débipgsitiva hacia

la empresa. Por otra parte, (Jones, T. O. & Sasser, 1995) afirman lqatald
también se pueden clasificar en cuatro categorias de acuerdd oivelede
satisfaccion, la lealtad y la intencion de recompra. Esta&gadds son leales;
desertor; mercenario; y toma de rehenes. (Jones, T. O. & Sasselfird®) que

so6lo dos grupos de clientes de recompra: los leales y los rehedegirn@aon entre

estos dos es que un leal es un cliente que quiere estar en una relacion, mentras qu
un rehén es un cliente que tiene opciones limitadas debido a una basaidadg

por lo tanto permanece en la relacién a pesar de la insatisfaccion con los productos

0 servicios. En otras palabras, los partidarios ven la relacion comuadigso y
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gue desean mantenerlo, mientras que los rehenes estan descontentrapaeiasa

en la relacién y estan motivados para dejarlo tan pronto como tengan laiojolitun
Desde esta perspectiva, no todos los clientes que recompra son verdagerame
leales a la empresa. En consecuencia, la medicion de la ledltelibnie debe
incluir no soélo la intencion de recompra, sino también aquellas respsiestas
favorables de los consumidores como una intencion de difundir una comunicacion

positiva boca-a- boca (Bowen, John T. & Chen, 2001).

2.3.8. Investigacion sobre Servicios De light

El trabajo sobre la delicia de servicio se ha centrado prinograé en dos temas

de investigacion. La primera se centra en la forma de difereneiaited de
satisfaccion (por ejemplo, (Finn, 200%Pliver, R. L. Roland., T. Rust, 1997)
(Rust, R. T., 2000) y argumenta que cuando la satisfaccion es superior ada medi
las empresas deben implementar recursos para deleitar en lugbtsfdeesaa los
clientes (Finn 2012). La segunda examina las causas y efectositieféasion del
cliente (Arnold, Mark, J., Kristy, E. Reynolds, N. P. & Lueg., 20@Bgrnes, D.

C., Beauchamp, M. B. & Webster, 2010); (Barnes, D. C., Ponder, N. & Dugar,
2011).

Sin embargo, es necesario prestar atencién tedrica para entendewvane®r
delicias, es decir, cuando las empresas disefian una serie de paentaeitar a
sus clientes. Con esta investigacion se quiere mejorar la compregsiéa tie los
multiples placeres examinando el papel de la distribucion (es efriecuencia,

el tiempo, la proximidad y secuencia) de las delicias en el procesendeio y
como los clientes a evaluar tales ofrendas. Los resultados dmestigacion
proporcionan importantes conocimientos de gestion para las empresasegitaa del

a los clientes.
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2.3.9. Andlisis Factorial

El andlisis factorial es un nombre genérico que se da a una clasétogos
estadisticos multivariantes cuyo propésito principal es definir leuotsta
subyacente en una matriz de datos. Generalmente hablando, aborda el problema de
como analizar la estructura de las interrelaciones (correlaciong&s) i gran
namero de variables, con la definicion de una serie de dimensionesentbgac
comunes, conocidas como factores. El analisis factorial se sulgtarugin la
reduccion de los datos para identificar un pequefio nimero de factores, que
expliquen la mayor parte de la varianza observada de un nimero mayor dewvariabl

manifiestas.

Una de las razones por las que resulta complicado definir el andlisigariante

es que el término multivariante no se usa de la misma forma en la literatura. En un
sentido amplio, el andlisis multivariante se refiere a todatetaicas estadisticas

que simultaneamente analizan medidas multiples recogidas sobrelundjv
objetos, etc. Para algunos investigadores, podrian considerarse mutégaodns

los analisis simultaneos de mas de dos variables (Tabachnick& Eid&Il, 1996)

Otros autores reservan el término para situaciones en las qumjehto de
variables sigue una distribucion normal multivariante (Anderson, 1984) yea vec
se afiade la condicion de que todas las variables deben seriadeato
interrelacionadas, de modo que sus efectos no pueden estudiarse por separado
(Bernstein, 1987). Puede definirse el analisis multivariante simpleroeme un
conjunto de métodos que analiza las relaciones entre un niumero razonablement
amplio de medidas (variables), tomadas sobre cada objeto o unidadlidgs, en

una o mas muestras simultdneamente (Martinez, 1999).

En 1904, Charles Spearman publicaba un articulol donde trabajaba con las
puntuaciones obtenidas por 33 estudiantes en distintos examenes, observando
ciertos efectos sistematicos en la matriz de correlacionespemit@aciones. Este
articulo podria ser considerado el origen del analisis factorial (Heh€l&0). Las
técnicas analiticas de factores pueden lograr sus propdsitos desdespeatva
exploratoria 0 confirmatoria. Existe una discusion continuada acetgaaplel

adecuado del analisis factorial (Hair, J. F., Anderson, R. E., Tatham, HBlack,
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1995). Muchos investigadores lo consideran meramente exploratorio; desde esta
perspectiva, las técnicas de analisis factorial extraen lo que papandos datos,

y no tienen restricciones sobre la estimacion de los factoregimero de factores

a retener. Para muchas aplicaciones, resulta adecuado esteamsgdisislfactorial.

No obstante, hay situaciones en las que el investigador tiene unos ipabhssm
preconcebidos sobre la estructura real de los datos, basados en un apoyo teérico
en investigaciones previas; en esos casos, se requiere un analisis factigiahdes
punto de vista confirmatorio. De hecho, resulta Gtil concebir situagmmamente
exploratorias y situaciones puramente confirmatorias. En un estudio puramente
exploratorio, no hay hipétesis a priori sobre los resultados del anattsigdh Sin
embargo, en el caso confirmatorio las hipétesis son desarrolladasparseeb de
factores, el peso de cada variable en cada factor y la matriz de@orres entre
factores (Acito,F., Anderson, R. D & Engledow, 1980).

En términos generales, el analisis factorial es una técnicavamigtite cuyo
objetivo es explicar la correlacion presente en la distribucion de amable
observable X = (X 1X 2, ..., Xp) en términos de un nimero minimo de variables
aleatorias no observables, llamadas factores. Concretamente, cable véresta
generada por una combinacion lineal de un nimero minimo de variables no
observables, llamadas factores comunes (0 variables latentes) yatalle
aleatoria simple llamada factor especifico. Los factores comunesagelze
estructura de covarianza de X y una parte de la varianza de ¢cadeenras que

el factor especifico de cada componente Xi explicara el resta gariana
correspondiente. Dentro de las hipotesis previas, la primera de elladasde
normalidad, aunque ésta es sobre todo necesaria si se realizan priaelstcas

de significacion.

1. (O DUWtFXOR HQ FXHVWLYQ HV 3*HQWHDPLQHGHDQGJ
measured, originalmente publicado en American Journal of Psychology, 15 (1904),
201-293. de multicolinealidad, ya que el objetivo es identificar variables
relacionadas. El andlisis factorial debe tener suficientes coomdscialtas para

poder aplicarse. Si no hay un nimero sustancial de correlaciones modpoadas

ejemplo, coeficiente de correlacion de Pearson r > 0, 30), entonces probablement

sea inadecuado realizar este analisis. La validez de los resyitedadecuacion
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del andlisis factorial, vienen condicionadas por obtener valores sigundalel
indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO2) y el test de esfericidaddglett3, que se

obtienen a partir de la matriz de correlaciones.

Uno de los aspectos mas importantes a la hora de llevar a cabdisis tatéorial,

es la seleccion del numero de factores a extraer. En el analisisalacon
extraccion de factores mediante el método de maxima verosimilitud,sgek e
contexto en que se desarrolla esta Tesis, la metodologiadredivente empleada
estd basada en el contraste de hipétesis. El uso de criterios basatios e
informacion estadistica, marca una direccion mas reciente en l@ouapbrtando

ademas soluciones a los problemas derivados del uso de otras técnicas.

2. El indice KMO es una medida de la adecuacion muestral. 8ima de los
coeficientes de correlacién al cuadrado entre todos los pares de esmrsbl
pequefia, comparada con la suma de los coeficientes de correlacion alauadra
medida KMO se aproxima a la unidad. Esta medida oscila entré&; G/alores
inferiores a 0,60 cuestionan el empleo del modelo factorial.

3 La prueba de esfericidad de Bartlett contrasta si la matriprdelaciones es
igual a la matriz identidad como hipdtesis nula, es decir, que l@bles estéen
incorreladas; en caso de aceptarse esta hipotesis, el modelo faetsultdria

inadecuado.

2.3.10.Analisis Factorial Exploratorio

El Analisis Factorial es una técnica estadistica multiggiacuyo principal
propédsito es sintetizar las interrelaciones observadas entre un calgwatoables

en una forma concisa y segura como una ayuda a la construccién de nuevos
conceptos y teorias. Para ello utiliza un conjunto de variables aleatoria
inobservables, que llamaremos factores comunes, de forma que todas las
covarianzas o correlaciones son explicadas por dichos factores y cualquier porcion
de la varianza inexplicada por los factores comunes se asigna o aierror

residuales que llamaremos factores Unicos o especificos.
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El Andlisis Factorial puede ser exploratorio o confirmatorio. El anédxgikoratorio

se caracteriza porque no se conocen a priori el nimero de factores yaes en
aplicacion empirica donde se determina este nimero. Por el contrarianétisé$

de tipo confirmatorio los factores estan fijados a priori, utilizdandoseastes de
hipétesis para su corroboracion. En esta leccion nos centraremos en dbk Analis
Factorial Exploratorio dado que el Analisis Factorial Confirmatoriosisele
estudiar como un caso particular de los Modelos de Ecuaciones Eslasctur
Remitimos al lector interesado en éste ultimo al libro de Kline (1998) e se

hace una buena exposicién de dicho tipo de modelos.
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA

3.1 Tipo y Disefio de Investigacion

El tipo de investigacién fue aplicadporque buscOd nuevos conocimientos
cientificos con posible utilizacion practica (Bunge 2007). Estas igaesines no
ponen en cuestion el conocimiento basico de la ciencia, sino quecéaaph caso
particular, por ello, es mas difundida y, ordinariamente, los investiga no
pretenden descubrir novedades cientificas, sino aplicar las leyesalgerd® una

ciencia a un problema particular. Esta disefiado para resolver problemas.

Ademas, por su naturaleza este estudio puede considerarse como:

- Descriptiva, porque se hizo un diagndstico de las variables de estudio.

- Explicativa, porque se identific las causas de los niveles de la fidelidad de los

comensales.

- Predictiva, porque se planteé un modelo de simulaciéon del impacto de los

factores de calidad de los servicios en la lealtad de los comensales.

3.2 Disefio de Investigacion

El disefio utilizado fue no experimental citado por Roberto Sampieri, Carlos
Fernandez, Pilar Baptista (2003) en su libro Metodologia de la investigactera

edicion.

El disefio de investigacion es no experimental de corte transversal.
- Es no experimental porque no manipula las variables de estudio.
- Es de corte transversal porque levanta la informacion por Gnica vez.

- Es cuantitativa porque mide las variables de estudio.
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A continuacion, se presenta la metodologia de simulacion de lallealtancion

a los factores de la lealtad.

Definicionde
Indicadores

Disefo del Modelo
Instrumento ServQual y

de medici6n de la
Calidad de los Servicios y Lealtad

Lealtad Patron de guia

Disefio del Arbol
Estratégico

de la Lealtad de los
Clientes

Construccion del Almacén ¢ N Construccion del
de Datos Diagrama de Influencias

Simulacionde la Lealtad en funcion

ala Calidad de los Servicios

Figura 2 Metodologia de Simulacion con Diagramas de Influencia

En la figura anterior se presenta la secuencia de actividade® gaaligd para
simular el comportamiento de la lealtad de los clientes endass factores de la

calidad de los servicios.

La actividad de Disefio de Arbol Estratégico de la Lealtad istahsen la
construccion del modelo de simulacion en base a los indicadores que contienen los

instrumentos de lealtad y calidad de los servicios.

Una vez obtenida la informacion se construy6 el almacén deqlsg@s exclusivo

para el Arbol Estratégico de la Lealtad.

Conbase a la informacion obtenida y a la plantilla del arbol égicat se construyo
el diagrama de influencia calculando las probabilidades para cadadordobel
arbol estratégico. El diagrama de influencia se construyé en un software

especializado que es Netica.
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Finalmente en el diagrama de influencia configuradcel software Netica se

realizo la simulacion en base a la pregunta: ¢qué pasa si?.

3.3 Unidad de Andlisis

El presente estudio tuvo como unidad de analisis a los clientegsemen en
cada uno de los restaurantes de Marisco de la ciudad de Riobambadzdiiomo
turisticos por el GADM de Riobamba, de tal forma que rednen las condicioaes pa
evaluar dicho servicio y luego realizar un diagnostico de la calidad de lasaervi

gue se brinda como también el grado de lealtad.

3.4 Poblacién de Estudio

La poblaciéon estuvo conformada por todos los comensales que han consumido en
los diez dias de mayor afluencia durante el mes de octubre y noviembre de 2015 (9
sabados y el 11 de noviembre que es fiesta local de independencia) en los
restaurantes de la ciudad de Riobamba, considerados como turisticoscsesgén

en el catastro del GADM RIOBAMBA a febrero de 2015.

RESTAURANTES POBLACION CUOTA MUESTRA
RESTAURANTE CAMBA HUASI 12 DE
OCTUBRE Y ESPANA 690 20% 69
RESTAURANTE RINCON ESMERALDERNO 552 16% 55
RESTAURANTE CHOYS JR MARISQUERIA 483 14% 48
RESTAURANTE BONNY 2 449 13% 45
RESTAURANTE LOS CEBICHES DE LA
RUMINAHUI 690 20% 69
RESTAURANTE MARISQUERIA NEPTUNO 587 17% 59
Tamafio de
Total de la Poblacion: 3.451 Muestra 346

Cuadro2.Poblacién de estudio



52

3.5 Tamaio de Muestra

En cuanto a la seleccion de la muestra se encuest6 a todigerites que mostraron
disposicion para llenar las encuestas, luego se elabor6 una listst@®clentes
asignandoles un nuamero, y de ahi se seleccioné de manera aleatoica (téc

aleatoria simple) las encuestas o clientes.

2
e Y —]l\g 5?Z+ pg O

Promedio de Comensales x Dia 345
Dias 10
N: Poblacion 3451
z (nivel de confianza) 1.96
Confianza(1-alfa) 0,95
p es la proporcion de individuos que poseen en la poblacién la

caracteristica de estudio 0,5
g es la proporcion de individuos que no poseen esa carticteris 0,5
Error de Estimaciod 0,05
Muestra no 345,76

Cuadro3.Tamafio de la muestra

La técnica de muestreo fue por conveniencia ya que existieromsal@ que no

dispusieron de tiempo para responder el cuestionario.

3.6 Seleccion de Muestra

La técnica de muestreo fue por conveniencia.

Se realiz6 por conveniencia porque se considerdé a todos los comensales que

consumen en los restaurastie Mariscos en un determinado periodo.
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- Criterios de inclusién: Todos los comensales que compran los servicims de |

restaurantes de Mariscos en el mes de octubowiembre.

- Criterios de exclusién: No se considera a los comensales que nasaliogun

tipo de servicio en los restaurantes de Mariscos.

- Criterios de eliminacion: A los usuarios que han sufrido algun accidente o

malestar por factores no controlables.

3.7 Técnicas de Recoleccion de Datos

1) Cuestionario de Lealtad
2) Cuestionario de Calidad de los Servicios

3) Ficha de Redes Bayesianas

Analisis de Fiabilidad y ValidezLa fiabilidad del modelo se valora en dos
niveles, por un lado, la fiabilidad de los items observables; y por doeéavalora
la fiabilidad de los constructos. La fiabilidad de los items empleardes modelo
sdiala la cantidad de varianza debida a las variables subyaceniggread a los
errores de medida. Una fiabilidad superior a 0.5 es considerada como evidencia de
la fiabilidad (Chau, 1997). Otros autores sefialan que las cargas estandparadas
cada item de la escala empleada, debe ser superior a 0.7, depgsarun valor
superior a 0.5 es también aceptable (Fornell, C. & Larcker, 1981), (H&ir, J.
Anderson, R. E., Tatham, R. L., & Black, 1998). La fiabilidad de los constructos se
refiere al grado con que una variable observable refleja un factor dlearia
subyacente, considerandose aceptable un valor superior al 0.7 (Hair, J. F.,
Anderson, R. E., Tatham, R. L., & Black, 1998).

Una vez que se ha comprobado que la escala de medida cumple les nivel
requeridos de fiabilidad, se pasa a comprobar su validez. Se pueddaleéilidez
como el nivel al que la escala de medida representa con precestantitud aquel

concepto que se desea medir (Hair, J. F., Anderson, R. E., Tatham, R. L., & Black,
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1998). La validez convergente evalla el grado en que la medidaitEemegjue
recogen un mismo concepto estan correlacionadas. Una correlacién alta indica que
la escala de medida esta midiendo el concepto deseado. Por ltotaitems de la
escala de medida deben tener una carga fuerte en el constructo que se desea medir
Numerosos autores sugieren el empleo de la varianza media extracegéa
variance extracted) para valorar la validez convergente (Fornell, Garéker,

1981) (Byrne, 1994). Por otro lado, la validez discriminante mide la diferencia
tedrica entre los distintos constructos, los cuales deben tener ursss baj
correlaciones entre si. Siguiendo a (Fornell, C. & Larcker, 1981) la validez
discriminante puede analizarse empleando también la variania ex¢dida. El
analisis factorial determina la validez de un instrumento yautécla uno de los

items en los ejes latentes correspondientes.

3.8 Analisis e Interpretacion

Encuesta: se recopild la informacion con la técnica de la encasdiagir, se le

entrego el cuestionario por un periodo de 20 minutos al cliente y luego se recogié.

Para el analisis y la interpretacion de los datos se utiliadisita descriptiva, para
explicar los niveles de la lealtad de los clientes y para ksataoion de la hipétesis

se utilizé la variacion de los valores de cada variable, el caetiicde correlacion
probabilistica de redes bayesiana, dependencia e independencia prinaadpilést

mide la existencia de relacidén entre las variables. Una vezeqped que hay
relacion se procedio a construir el diagrama de influencias para el pron8st

utiliz6 ademas la prueba no paramétrica de chi cuadrado que es la que se
recomienda para datos que no siguen la distribucion normal. para poder determinar
los niveles de relaciones, asociaciones e influencia entre las variables.

Para la validacion del instrumento se utilizo:

- Andlisis de items
- Fiabilidad (Alfa de Cronbach)

- Andlisis factorial exploratorio
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- Escala de Likert

Puesto que la calidad de los servicios tiene cinco dimensioneydgaension
contiene varios items, fue necesario validar la consistencia d#e itan con
respecto al constructo de su dimension; es decir, analizar siteadalé las
dimensiones tuvo un alto grado de pertenencia a la dimension. Para lograr es

consistencia se utilizé la técnica estadistica del analisisitdagploratorio

Para la simular e identificar las variables de riesgo o éxitatiked la técnica
estadistica basada en redes bayesianas aplicando el softwara dledi es

exclusivo para redes bayesianas.
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CAPITULO IV . RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Andlisis de fiabilidad y validacion del cuestionario

Fiabilidad

Para el analisis de fiabilidad del instrumento, se utilizé el deafie Alpha de

Cronbach.

El coeficienteAlfa de Cronbactes un modelo de consistencia interna, basado en el
promedio de las correlaciones entre los items. Entre las ventajas de edtg seedi
encuentra la posibilidad de evaluar cuanto mejoraria (0 empeordidjlidad de

la prueba si se excluyera un determinado item. (Garcia, Gonzalez, & Jornet, 2010)

Segun Casas, la prueba piloto puede realizarse con un grupo de entre 30 y 50
personas, no necesariamente representativas de la poblacion objetdide pesto
si semejantes en sus caracteristicas fundamentales. (Casas, 2003)

Pata determinar los valores del coeficiente del Alpha de Cronbachize ura
prueba piloto, la misma que se aplicé a una submuestra de 30 comeneales y
resultados se presentan en la tabla 1.

Para esta investigacién se asume el criterio de George griviéd003, p. 231)
quien presenta las recomendaciones siguientes para evaluar los cosfizealfa

de Cronbach:

-Coeficiente alfa >0,9 es excelente

- Coeficiente alfa >0,8 es bueno
-Coeficiente alfa >0,7 es aceptable

- Coeficiente alfa >.0,6 es cuestionable
- Coeficiente alfa >0,5 es pobre

- Coeficiente alfa < 0,5 es inaceptable
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Tabla 1

Fiabilidad con el coeficiente Alpha de Cronbach

Escala Alpha de

Media Varianza Desv. Tipice N° de items Cronbach

Elementos tangibles 11.33 10.161 3.188 5 0.925
Capacidad de respue: 6.77  3.357 1.832 3 0.840
Fiabilidad 6.50 4.190 2.047 3 0.927
Seguridad 6.87  3.499 1.871 3 0.939
Empatia 6.57 4.185 2.046 3 0.910
Lealtad 11.23 9.771 3.126 5 0.946

Las dimensiones de elementos tangibles, fiabilidad, seguridad, empatia
y lealtad alcanzaron coeficientésl alpha de Cronbach que se ubican en

la categoria de excelentes y la dimensidn de capacidad de respuesta se ubica
en la categoria de bueno.

Con base a estos resultados se puede afirmar que el cuestionario tiene una
alta confiabilidad y por lo tanto podria aplicarse a la muestra seleccionada,
porque los indicadores de cada dimension estan midiendo lo que deberian

medir.

Validacion

Se ha realizado un analisis factorial a partir de las respudstagsiionario
elaborado, con el objetivo de identificar la distribucion en los ejestés de

indicadores o items de cada dimension del modelo ServQual.

En primer lugar, se determiné la bondad de ajuste de la prueba de andlisis factorial
confirmatorio y se consider6 que una buena bondad de ajuste se daria cuando los
valores de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) sea cercano a uno y la paebafericidad

de Bartlett’s sea cercana a cero.
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Tabla 2

Bondad de ajuste para las dimensiones ServQual

Kaiser-Meyer-Olkin Medida de la adecuacion de

947
muestra
Bartle‘Ft_s Test of Approx. Chi-cuadrado 4220.21(
Sphericity
Gl 136
Sig. .000

En este caso KMO= 0.947 (muy cercano a 1) y Bartlett’s sig=0.00 dmexte
0) lo que indica que las 17 variables que representan a las 5 dimedsianeselo
ServQual estan altamente relacionadas, con lo que se puede regtapatesis
nula de que la matriz de correlaciones es igual a la matriz iddntiebn lo que se
concluye que efectivamente existe asociacion entre las variatidpsales del

cuestionario.

En la figura3 se muestra el grafico de sedimentacion y se observa que 5 de los 17
componentes principales explican bien la variabilidad, aunque podrian seinmas, s
embargo, un alto porcentaje esta explicado por los componentes mencionados,

conforme se ratifica en el cuadro 4.

Sy

T T T T T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 ) ] 7 g 9 o 11 12 13 14 15 16 17

Numero de componentes

Figura 3: Representacion de la sedimentacion de los componentes
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En cuanto a la varianza total explicada, se utilizo el métodatdzccion de analisis

de componentes principales.

El 76.45% por ciento de la variabilidad total de los datos esta explicada
componentes. Todos los valores propios son mayores que 1. El componente uno
explica el 55.90% de la variabilidad con un valor propio de 9.50 que resulta ser muy
representativo. El porcentaje restante aportan las otras 12 variables que conforman

el modelo ServQual.

Para el analisis factorial exploratorio se utilizé IBM SPSS versién 23.0.
(VSHFLILFDFLRQHYVY OpWRGR GH H[WUDFFLYQ 3&RPSRQ!
Numero de extracciones: 5 (Numero de dimensiones del modelo ServQual)

Rotaciéon: Varimax. Fue la rotacion con la que se obtuvo mejores resuttados
cuanto a la distribucidn por ejes latentes de las variables. Sélaransn
representativos aquellos valores absolutos mayores a 0,4 porque son puntuaciones

altas de las variables originales.

Tabla 3
Varianza total explicada

Sumas de las saturaciones al cuadrado de la extr:
%

Componente Total % de varianza acumulado

1 9.503 55.902 55.902
2 1.141 6.715 62.616
3 .896 5.269 67.885
4 .870 5.116 73.001
5 587 3.453 76.454

La distribucion de los items en cada una de las variables latdgitenodelo
ServQual se realizé mediante el andlisis factorial confirmaydos resultados se

presentan en la tabla 4.
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Se observa que los items relativos a la dimension elementos éangpblcentran
sus saturaciones en el eje 1, lo que concuerda con su alta consistEmna
(0,925); los items asociados a la dimension capacidad de respueshayeistsus
saturaciones en el eje 5 de una forma muy definida. Los asociaddslidafia
cargan en el eje 3. Los items de la dimensién seguridad tienegasisaes en el
eje 4. La escala empatia carga sus puntuaciones en el eje &ribaucddn de los

items es casi perfecta lo que concuerda con sus altos valores de confiabilidad.

Tabla 4
Matriz de componentes rotados

Componentes
1 2 3 4 5

ET1 .688

ET2 754

ET3 .762

ET4 .709

ETS .585

CR1 .809
CR2 .766
CR3 .588 544
F1 677

F2 713

F3 744

S1 .623

S2 .710

S3 .701

El .640 468

E2 .649 AT3

E3 .798

Nota: Método de extraccion: Analisis de componentes principales.

Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser.

a. La rotacion ha convergido en 8 iteraciones.

Representacion de proximidades en el espacio comudn

Para analizar la estructura interna del instrumento se optd por &En@scdo

multidimensional no-métrico PROXSCAL. El escalamiento multidisnenal trata
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de encontrar la estructura existente en un conjunto de medidas de proagnidad
entre objetos. Este proceso se logra asignando las observaciones @a@®sici
especificas en un espacio conceptual de pocas dimensiones, de modo que las
distancias entre los puntos en el espacio concuerden al maximo con las similitudes
(o disimilitudes) dadas. El resultado es una representacion de minimosiogadra

de pocas dimensiones de los objetos en dicho espacio que, en muchosudans, ay

a entender mejor los datos. (IBM Knowledge Center, 2015).

La finalidad del Escalamiento Multidimensional (MDS) es transformajuioms
de similitud o preferencia llevados a cabo por una serie dedndwisobre un
conjunto de objetos o estimulos en distancias susceptibles de semtepiEesen

un espacio multidimensional. (Guerrero & Ramirez, 2015)

En definitiva, el MDS es una técnica multivariante que crea urcgrafiroximado

a partir de las similitudes o preferencias de un conjunto de objetos.

En la figura 4 se observa la distribucion de las variables elana pidimensional.

- ESPACIO COMUN

0.0

: ‘
T T T
-0.5 0o 05 1

Dimension 2

-1.0

0
Dimension 1

Figura 4: Representacion en el espacio comin
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Para la representacion se utilizé IBM SPSS version 23.0. Las fesgpEones
fueron las siguientes:

Método: Torgerson (Antes de iniciar las iteraciones realiza un escalamiento
clasico). Se indic6 que era necesario aplicar la creacién de proxisidades

datos. Para medir las distancias entre variables se dilig@uski

Se observa en el grafico que practicamente el analisis PROXSCaddae las
variables latentes o dimensiones del modelo ServQual se distribuyra denera

muy bien definida, lo que confirma lo encontrado en el andlisis factorial.

En la tabla 5se presentan las medidas de ajuste y stress denkensiones del

modelo ServQual.

Tabla 5

Medidas de bondad de ajuste y stress

Stress bruto normalizado .09045
Stress-| .3007%
StressH .79148
S-Stress .2184%
Dispersion explicada (D.A.F.) .90955

Coeficiente de congruencia de Tuc .95370

Nota: PROXSCAL minimiza el stress bruto normalizado.
a. Factor para escalamiento 6ptimo = 1.099

b. Factor para escalamiento éptimo = .895

Cuando el valor del stress bruto normalizado es cercano a cero y los saltaes
3GLVSHUVLYQ H[SOLFDG Drucked O/ RBR PI X\ FEHQMDH W D
indica que las soluciones encontradas son éptimas. En resumen, |@slossdél

analisis PROXSCAL confirman los resultados obtenidos en el an&@dirial,

ubican en un caso y agrupan en otro caso los items de las escalasis@gopias

saturaciones.
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4.2 Descripcion de las caracteristicas de la poblacion de estudio

La poblacion de estudio estuvo conformada por todos los comensales que han
consumido en los restaurantes de Mariscos de la Ciudad de Riobamba-Ecuador en
los meses de octubre y noviembre para el cual se trabajé con us&ramue

representativa de 346 comensales.

En la tabla 6 se presenta la descripcion de las caracteyidécla poblacion de
estudio, y se observa que el 43% de los comensales son de géneronmgassul
57% es de género femenino. De aqui se deduce que la mayoria dentes sk

mujeres que consumen en los restaurantes en estudio.

En la tabla 6 también se observa que el 10% de los comensalasutienedad de
15 a 25 afos, el 26% tienen una edad entre 25 a 35 afos, el 35% tienen dea edad
35 a 45 afios y el 28% tienen una edad de 45 a mas afios. De aqui eseqdeduc

mas del 50% de los clientes son mayores a 35 afios de edad.

Tabla 6
Descripcion de las caracteristicas de la poblacion
Genero Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 150 43 43 43
Femenino 196 57 57 100,0
Total 346 100,0 100,0
Edad Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
15 +25 36 10 10 10
25 +35 90 26 26 36
35 +45 122 35 35 71
45 tMas 98 28 28 100

Total 346 100,0 100,0
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4.3 Diagnostico de la calidad de los servicios de los restaurantes de
Mariscos de la ciudad de Riobamba-Ecuador.

En esta seccion se presenta los resultados de los nivelesldtalhdalos servicios

de acuerdo a cada dimension del modelo ServQual que son cinco.

4.3.1 Distribuciéon de los niveles de la calidad de los serviciosaddirhension

elementos tangibles

DISTRIBUCION DE LOS NIVELES DE LOS
ELEMENTOS TANGIBLES

49%
50.00%

40.00% 31.40%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%

m Deficiente m Regular m Excelente

Figura 5. Distribucién de los niveles de la calidad de los servicios de los elemangisda

En lafigura 5 se observa que 49% de los clientes perciben ladaddidtas servicios
qgue brindan los restaurantes respecto a los elementos tangibles>cabente y
solo 31.4% percibe como regular; es decir, que el 49% de los clientes peerciben
manera excelente la decoracion que presenta el restaurante,piezdimla

iluminacion,la apariencia pulcra y la informacién que brinda el personal.
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4.3.2 Distribucién de los niveles de la calidad de los servicios dinft@ension de
fiabilidad.

En la figura 6 se presenta la distribucion de los niveles dédadale los servicios
de la dimension de fiabilidad, y se observa que el 34% de los clpEmtéisen como
excelentda confiabilidad de los servicios brindados tanto por el personal de apoyo
asi como los directivos, el 52.9% evalla la calidad coegalar y solamente el

13% comadeficiente

DISTRIBUCION DE LOS ELEMENTOS DE
FIABILIDAD

52.90%
60.00%

40.00%
13.00%

m Deficiente m Regular = Excelente

20.00%

0.00%

Figura 6: Distribucion de los niveles de la calidad de los servicios de la dimension delidafthbi

4.3.3 Distribucion de los niveles de calidad del servicio de laedis®n de la

capacidad de respuesta

En la figura 7 se presenta la distribucion de los niveles de calidadrgalio de la
dimension de la capacidad de respuesta y se observa que el 55.3% dates cl
perciben comaegular la capacidad de respuesta de los servicios que brindan el
personal de apoyo y los directivos de los restaurantes, y solo el 32.3%ldmles
perciben una calidad excelente. De aqui se deduce que existen|mrdes que
evallan de manera excelente la capacidad de respuesta ante rastedife
solicitudes del cliente.
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DISTRIBUCION DE LOS NIVELES DE LA
CAPACIDAD DE RESPUESTA DE LOS
SERVICIOS

100.00% 55.30%

50.00% 12.40% .
[ ]

0.00%

m Deficiente m Regular = Excelente

Figura 7: Distribucion de los niveles de la calidad de los servicios de la dimension de adpieidspuesta

4.3.4 Distribucion de los niveles de calidad del servicio de Ilaneinsion

seguridad

En la figura 8 se presenta la distribucion de los niveles de calitiadrdieio de la
dimension seguridad, y se observa que el 41% de los clientes perciben com
excelentela seguridad con respecto al local y la calidad de los aloseanie
consumen y el 50.40% percibe coregular.

DISTRIBUCION DE LOS NIVELES DE
SEGURIDAD DE LOS SERVICIOS

50.40%
60.00%

40.00%

9.14%
Yy
[

20.00%

0.00%

m Deficiente = Regular = Excelente

Figura 8: Distribucion de los niveles de la calidad de los servicios de la dimension de sgurida
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4.3.5 Distribucién de los niveles de calidad del servicio de la disién de

empatia del personal

En la figura 9 se presenta la distribucién de los niveles de calitladrdieio de la
dimension de empatia del personal, y se observa que el 47.9% destdsscli
perciben una empatragulary 36% comaexcelentges decir, que solo el 36% de
los clientes perciben que el personal se preocupa y se interesadsr de la mejor
manera a los clientes tratando de resolver los problemas que se |@msstdar

a los comensales.

DISTRIBUCION DE LOS NIVELES DE LA PERCEPCIO
EMPATIA

oy 47:90%
.00%

40.00%
30.00%

16.30%
y

20.00%

0.00%

m Deficiente m Regular = Excelente

Figura 9: Distribucion de los niveles de la calidad de los servicios de la dimension de emipatizaleal

4.3.6 Distribucién de los niveles de calidad del servicio en general

En la figura 10 se presenta la distribucion de los niveles dadalil servicio en
general y se observa que el 23.1% de los comensales perciberbeenada
calidad de los servicios que brindan los restaurantes de la ciutRidbdenbat

Ecuador, el 29.2% percibe una calidadularde los servicios y el 18.2% percibe
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como excelente el servicio brindad@ambién se observa que existe un 23.10%

de clientes que perciben un mal servicio y un 6.40% como pésimo.

DISTRIBUCION DE LOS NIVELES DE LA
LEALTAD DE LOS SERVICIOS EN GENER

29.2%

30.00%
25 00% 23.10% 23.10%

20.00% 18.20%

15.00%
10.00%
5.00%
0.00%

m Pésimo = Malo Regular © Bueno m Excelente

Figura 10: Distribucion de los niveles de la calidad de los servicios en general

4.3.7 Comprobacion de hipotesis

Antes de elegir la prueba de contraste, fue necesario analimaimalidad de los
datos. Como el tamafio de la muestra es mayor a 50 se eligid la pleieba

normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Si el valor de p es mayor que 0,05 se aceptas$to significa que hay normalidad

en los datos, es decir, la variable (x) tiene distribucion normal.

Hi: La variable (x) en la poblacion es distinta a la distribucion normal.

Normalidad es cuando los valores de la variable aleatoria dependigreie sna

distribucién normal en la poblacion a la que pertenece la muestra.
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Tabla 7
Prueba de normalidad de datos

Kolmogorov-Smirnov

Estadisticos Grados de libertad  Sig.

Elementos Tangibles .380 346 .000
Capacidad de respuesta 246 346 .000
Fiabilidad 279 346 .000
Seguridad 278 346 .000
Empatia 276 346 .000
Lealtad .268 346 .000

Como el valor de la significancia es menor a 0.05 conforme se obsencuedrel
8 se deduce que los datos de las dimensiones analizadas no siguemibuneidimst
normal. Por lo tanto, para contrastar la hipotesis se debe utihzaprueba no

paramétrica.

Para la contrastacion de las hipoétesis se utilizo la prueba nodgidca de Chi

cuadrado, porque se trata de datos que no siguen la distribucion normallgres v

de las escalas estan medidos en términos de frecuenciasydk wador del
HVWDGtVWLFR $ PD\RU HV OD GLIHUWHWRYDLHQAW USROF
consiguiente, mas alejados estan los valores observados de los callountslos

bajo el supuesto que las variables fuesen independientegerdadera). En
consecuenciaD PD\RU YDORU GHO HVWDGtVWLFR $ PD\RU
entre las variables (H1 verdadera).
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Tabla 8
7TDEOD GH FRQWLQJHQFLD SDUD OD YDULDEOH LQGHSH
variable leSSHQGLHQWH 3/HDOWDG"

Elementos Tangibles
Deficiente Regular Excelente Total

Deficiente Observado 5 16 21 42
Esperado 2.2 14.3 255 420

Regular Observado 7 64 90 161

Lealtad Esperado 8.4 54.9 97.7 161.0
Excelente Observado 6 38 99 143
Esperado 7.4 48.8 86.8 143.0

Total Observado 18 118 210 346
Esperado 18.0 118.0 210.0 346.0

Tabla 9
SUXHED &KL &XDGUDGR SDUD OD YDULDEOH LQGHSHQG
YDULDEOH GHSHQGLHQWH 3/HDOWDG

Valor Grados de liberta Significancia (2-colas

Chi-Cuadrado de Pearson 11.329 4 .023
indice de probabilidad 10.490 4 .033
Asociacion lineal por linea 8.019 1 .005
N° de casos validos 346

Nota: a. 1 celda (11.1%) tiene valores esperados menores que 5. El menespatado es 2.2

Esto es, bajo la hipétesis nula de independencia se desea sabetesumxis

diferencia suficiente entre las frecuencias que se observaron y las correspondientes
frecuencias que se esperan, tal que la hipétesis nula se reCbaue p valor es

menor que 0.05 se rechaza la hipétesis gida acepta la hipétesis alterna o de
investigacién.; por tanto, se puede expresar que la lealtad de los worgsmi
GHSHQGH GH OD VXE YDULDEOH GH QDLEM®H&EBD G GHO V
otorgan la maxima puntuacién a los elementos tangibles, otorgan tatlabién

maxima puntuacion a la lealtad.
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Tabla 10

7DEOD GH FRQWLQJHQFLD S D UCapadilad eldspuestaH LQGHSH
ylaYDULDEOH GHSHQGLHQWH 3/HDOWDG"~

Capacidad de Respuesta
Deficiente Regular Excelente Total

Deficiente Observado 9 17 16 42
Esperado 6.7 19.4 159 42.0

Regular Observado 31 84 46 161

Lealtad Esperado 25.6 74.5 61.0 161.0
Excelente Observado 15 59 69 143
Esperado 22.7 66.1 54.1 143.0

Total Observado 55 160 131 346
Esperado 55.0 160.0 131.0 346.0

Tabla 11

SBUXHED &KL &XDGUDGR SDUD ©@&pacidad dexré&spueasta QGHSHQG
OD YDULDEOH GHSHQGLHQWH 3/HDOWDG"~

Valor Grados de liberta Significancia (2-colas

Chi-Cuadrado de Pearsor 14.624 4 .006
indice de probabilidad ~ 14.841 4 .005
Asociacion lineal por linee 8.069 1 .005
N° de casos validos 346

Nota: a. 0 celda (0.0%) tiene valores esperados menores que 5. El menespatado es 6.7

El valor de chi cuadrado para 4 grados de libertad es 14.62 que es major al
tedrico para el 95% de confiabilidad (9.48) y es también mayor al ealicd para
99% de confiabilidad (13.27) por tanto, se acepta la hipotesis alterna.

De acuerdo al valor de la probabilidad, si p < 0,05 el resultado es sitvofies
decir, rechazamos la hipétesis nula de independencia y por lo tanto wmsctjuie
ambas variables estudiadas son dependientes, existe una relaadilast Esto
significa que existe menos de un 1% de probabilidad de que la hipotesigeanula s
cierta en nuestra poblacion. En este caso, el valor de p es 0.0G6gmiece a 0.05,
entonces, se acepta la hipétesis alterna, esto es, la lealtasl ciensumidores
depende de la capacidad de respuesta de los restaurantes. A magidadaga

respuesta corresponde mayor lealtad de los consumidores.
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Tabla 12

7DEOD GH FRQWLQJHQFLD SDUD OD YDUud@id®H LQGHSFH
GHSHQGLHQWH 3/HDOWDG"’

Fiabilidad
Deficiente Regular Excelente Total
Deficiente Observadc 9 21 12 42
Esperado 45 21.1 16.4 42.0
Regular Observadc 20 83 58 161
Lealtad Esperado 17.2 81.0 62.8 161.0
Excelente Observadc 8 70 65 143
Esperado 153 719 55.8 143.0
Total Observadc 37 174 135 346
Esperado 37.0 174.0 135.0 346.0

Tabla 13

3UXHED &KL &XDGUDGR SDUD OD YDULD E®iabld QGHSHQC
GHSHQGLHQWH 3/HDOWDG"’

Valor Grados de liberta Significancia (2-colas

Chi-Cuadrado de Pearsor 11.619 4 .020
indice de probabilidad ~ 11.359 4 .023
Asociacion lineal por linee 9.917 1 .002
N° de casos validos 346

Nota a. 1 celda (11.1%) tiene valores esperados menores que 5. El menospelade es 4.5

Como p valor es menor que 0.05 se rechaza la hipétesis nula y sdabayitesis

alterna o de investigacion.; por tanto, se puede expresar que la lealasl de
FRQVXPLGRUHY GHSHQGH GH OD VXE YDBELMEOHGGH OD
mayor fiabilidad corresponde mayor lealtad de los consumidores.
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Tabla 14

7DEOD GH FRQWLQJHQFLD SDUD OD YDULDEOH LQGHSE
GHSHQGLHQWH 3/HDOWDG"’

Seguridad
Deficiente Regular Excelente Total
Deficiente Observado 6 21 15 42
Esperado 4.5 19.4 18.1 42.0
Lealtad Regular Observado 22 76 63 161
Esperado 17.2 74.5 69.3 161.0
Excelente Observado 9 63 71 143
Esperado 15.3 66.1 61.6 143.0
Total Observado 37 160 149 346
Esperado 37.0 160.0 149.0 346.0

Tabla 15

Prueba Chi Cuadrado paral& DULDEOH LQGHSHQGLHQWH 36HJXUL
GHSHQGLHQWH 3/HDOWDG"

Grados de Significancia (2-

Valor libertad colas)
Chi-Cuadrado de Pearson 7 27 4 192
indice de probabilidad 7.557 4 .109
Asociacion lineal por lineal 6.109 1 013
N° de casos validos 346

Nota: a. 1 celda (11.1%) tiene valores esperados menores que 5. El menespatado es 4.5

El valor de p es mayor que 0.05 por lo tanto, se acepta la hipotesisseulachaza
la hipétesis alterna o de investigacion; y se puede expresar qeeltda Ide los
consumidoresn G HSHQGH GH OD VXE YDULDEOH GH OD FDOLC
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Tabla 16

7DEOD GH FRQWLQJHQFLD SDUD OD YDUWaixBA®H LQGHS
GHSHQGLHQWH 3/HDOWDG"’

Empatia
Deficiente Regular Excelente Total
Deficiente Observado 19 13 10 42
Esperado 8.1 15.7 18.2 42.0
Lealtad Regular Observado 30 68 63 161
Esperado 31.2 60.0 69.8 161.0
Excelente Observado 18 48 77 143
Esperado 27.7 53.3 62.0 143.0
Total Observado 67 129 150 346
Esperado 67.0 129.0 150.0 346.0

Tabla 17

3UXHED &KL &XDGUDGR SDUD OD YDULD®&@HeLQGHSHOQ
GHSHQGLHQWH 3/HDOWDG"’

Grados de Significancia (2-

Valor libertad colas)
Chi-Cuadrado de Pearson 27 997 4 000
indice de probabilidad 24.958 4 .000
Asociacion lineal por lineal 21 566 1 000
N° de casos validos 346

Nota: a. 0 celdas (0.0%) tiene valores esperados menores que 5. El menespatado es 8.1

El valor de p es menor que 0.05 por lo tanto, se rechaza la hip6tesis@maleepta

la hipétesis alterna o de investigacion.; y se puede expresar ge@ltda de los
FRQVXPLGRUHY GHSHQGH GH OD VXE #&nipatiaDAEAOH GH OL
mayor empatia corresponde mayor lealtad de los consumidores.
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4.4 Pronoéstico de la lealtad de Isclientes en base a los factores de
calidad de los servicios en software NETICA 2.0
Pana el analisis se tomd en cuenta tres tipos de clientes en bassiglédates

caracteristicas:

Comprometido:clientes incondicionales con el restaurante, se pronuncian a favor

de nuestros servicios, tienen un alto nivel de compromiso.

Indiferente: comensales que tienen una actividad neutra hacia el servicio que

reciben.

No comprometidocomensales con muy bajo nivel de compromiso, han tenido una

0 varias malas experiencias con el servicio.

4.4.1 Prondstico de la lealtad de los comensales en base a los elementos

tangibles

En la figura 11 se presenta la red bayesiana asociada a laidmaéa®lementos
tangibles de la calidad de los servicios de los restaurantesnyligencia en la

lealtad de los comensales.

La red bayesiana esta compuesta en tres capas: capa de edgddatores de la
calidad, capa intermedia que es el nodo de los elementos tangibleapa de
objetivo o prondstico que es el nodo de lealtad. La capa de entrada estd compuesta
por cinco factores que son: decoracion, limpieza, iluminacién, apariencia pulc

informacion.
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Decoracion

Pesimo ZAa1

Malo 8.38 g Lealtad

Bumne 250 e Comprometido T

Excelente 162m: | ! Indiferente i
s Nocomprometido G 0l
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Regular 205 pm, |

Buenao 545 e—
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lHuminacion
T
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Regular 20.2 Regular 314 )
Buena 50.3 Excelents 49.0 !

Ex celente 22.8
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Pesimo 2 30 '
Malo 4308 |
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Bueno 917 p——
Ex celente 249 mm !
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Regular 30.9 g |
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Figura 11: Estado inicial de la red bayesiana asociado a la lealtax derhensaleg los elementos tangibles.

En la figura 11 se observa que la probabilidad de que la decoraciordderkstes
areas se perciba como deficiente es del 19.6%, que perciba de ragoknaes del
31.4% y de que se perciba el servicio como excelente €%49.0

También se observa que la probabilidad de que el comensal pemétatacion,

de las diferentes areas, como pésimo es de¥®.8de perciba como mala es del
6.36%, que perciba como regular es del 27.2, que perciba como buena es del 48.0%
y que perciba como excelente es del %6.Re aqui se deduce que mas del 50% de

los comensales tienen una percepcion favorable (buena y excelenta®) d

decoracion de las diferentes areas del restaurante.

También se observa que la probabilidad de que el comensal perdibajdacion

de las diferentes areas, como pésimo es del 1.73%, que perciba cones della
4.91%, que perciba como regular es del 20.2, que perciba como buena es de 50.30%
y que perciba como excelente es de 22.8%. De aqui se deduce que mas del 50% de
los comensales tienen una percepcion favorable (buena y excelenta®) d

iluminacion de las diferentes areas del restaurante.
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También se observa que la probabilidad de que el comensal pereipariéncia

pulcra de las diferentes areas, como pésimo es del 2.30%, que perciba ¢@mo ma
es del 4.30%, que perciba como regular es del 16.8%, que perciba como buena es
de 51.7% y que perciba como excelente es del 24.9 %. De aqui se deduce que mas
del 50% de los comensales tienen una percepcion favorable (buena y exdelente

factor de apariencia pulcra de las diferentes areas del restaurante.

También se observa que la probabilidad de que el comensal perailfa;aacion

de las diferentes areas, como pésimo es del 5.8%, que perciba cones rdala
8.40%, que perciba como regular es del 30.9%, que perciba como buena es de
36.4% y que perciba como excelente es del 18.5%. De aqui se deduce geé més
50% de los comensales tienen una percepcién favorable (buena y excelente) del

factor de informacion publicada en las diferentes areas del restaurante.

Enel cuadro 4 se presenta el analisis del impacto de los factores elermnentos

tangibles de la calidad de los servicios en el nivel de la lealtad de |essas

En el cuadro 4 se observa que, el factor de iluminacién presenta un impacto de 8.7
en calidad del servicio, y en la lealtad un impacto de 0.5. Leegjgue el factor

de limpieza y la apariencia pulcra.

PROBABILIDAD DE LA CALIDAD NIVEL DE LEALTAD
Est Inicial 314 | 49 Est Inicial 419 | 387
Factores de la Calidad Est. Final Impacto Est. Final Impacto
Proceso DedUCt.'VO Reg Bueno Reg Bueno Reg Bueno Reg Bueno
Elementos Tangibles
| Decoracion 2490 | 50.10| -6.50 1.10 41.4Q 38.60 -0.5( -0.1
| Limpieza 23.00 | 54.00| -8.40 5.00 41.4Q 38.90 -0.5( 0.2
| lluminacion 21.30 | 57.70| -10.10 8.70 41.44 39.20 -0.5( 0.5
| Apariencia Pulcra 23.80 54.00 -7.60 5.00 41.40 38.90 -0.5@ 0.2
| Informacion 24.30 | 51.60| -7.10 2.60 41.40 38.70) -0.5( 0.0

Cuadro 4lmpacto de la lealtad en base a los elementos tangibles
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De acuerdo a los resultados obtenidos en el cuadro 4, se construyenakiesc
optimo de la red bayesiana asociado a la calidad de los servicidsaltad del

comensal que se presenta en la figura 12.

Figura 12 Prondstico de la lealtad en base a los elementos tangibles

En la figura 12 se observa que si se logra mejorar los factores dezEmpi
lluminacion y apariencia pulcra la percepcion al nivel de excelelecla calidad
de los servicios en su dimension de elementos tangibles, la proddloicrementa
al 67.6%; y la probabilidad de la lealtad del comensal alcdr®a36 al nivel de

comprometido.

De este escenario se puede deducir que los factores de limpigraadidn y
apariencia pulcra tiene un mayor impacto en la calidad de losiesre su
dimension de elementos tangibles y que repercute también ealtid|de los

comensales logrando alcanzar a un nivel de comensal comprometido.
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4.4.2 Pronostico de la lealtad de los comensales en base a la fiabilidad

del servicio

En la figura 13 se presenta la red bayesiana asociada a laidmésa fiabilidad
de la calidad de los servicios de los restaurantes y su impatddealtad de los

comensales.

La red bayesiana estad compuesta en tres capas: capa de ast@idda a los
factores de la fiabilidad del servicio, capa intermedia que es el nodo itld&hp

la capa de objetivo o de prondstico que es el nodo de lealtad. Laecapzratia
estd compuesta por tres factores que son: presentacion del plato, $aloondda

y temperatura de la comida.

Figura 13:Estado inicial de la red bayesiana asociado a la lealtad de los comgtadiabilidad del servicio.

En la figura 13 se observa que la probabilidad de gtieddidad del serviciose
perciba como deficiente es del 13.0%, que perciba de manera regular es%el 52.9

y de que se perciba el servicio como excelente e8@34.1
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También se observa que la probabilidad de que el comensal pepiéseatacion

del platg como pésimo es del 3.00%, que perciba como mala es del 8.00%, que
perciba como regular es del 33.0, que perciba como buena es del 42.0% y que
perciba como excelente es del 14.0%. De aqui se deduce que rb@%oddd los
comensales tienen una percepcién favorable (buena y excelente) con raspecto

presentacion del plato.

También se observa que la probabilidad de que el comensal pefsidaor de la

comida como pésimo es del 4.00%, que perciba como mala es del 8.00%, que
perciba como regular es del 35.0, que perciba como buena es de 37.0% y que
perciba como excelente es de 16.0%. De aqui se deduce que mas del 50% de los
comensales tienen una percepcién favorable (buena y excelente) cororadpect

presentacion del plato.

También se observa que la probabilidad de que el comensal plertalaperatura

de la comidacomo pésimo es del 5.00%, que perciba como mala es del 7.08%, qu
perciba como regular es del 37.0%, que perciba como buena es del 34.0% y que
perciba como excelente es del 17.0 %. De aqui se deduce que mas del 166%
comensales tienen una percepcion favorable (buena y excelente) respacto

temperatura de la comida.

En el cuadro 5 se presenta el analisis del impacto de los fad¢oledimension de

la fiabilidad de la calidad de los servicios en el nivel dedkhad de los comensales

En el cuadro 5 se observa que, el factor de sabor de la comida presenta un impacto
de 32 en calidad del servicio, y en la lealtad un impacto de a.freksentacion del

plato tiene un impacto de 26.4 y temperatura de la comida 26.9
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PROBABILIDAD DE LA CALIDAD NIVEL DE LEALTAD
Est Inicial 529 | 341 Est Inicial 419 | 387
Factores de la Calidad Est. Final Impacto Est. Final Impacto
Proceso Deductivo
S Buen Buen Buen Buen
Elementos Fiabilidad Reg ueno | Reg ueno Reg ueno Reg ueno
| Presentacion Plato 19.80 | 60.50 [ -33.10[ 26.40 42.04 36.3( 0.14 2.4
| Sabor Comida 23.00 | 66.10 | -29.90| 32.00 42.6( 36.60 0.7( 2.1
| Temperatura Comida 19.80 | 61.00 | -33.10[ 26.90 42.04  36.3( 0.14 2.4

Cuadro 5. Impacto de la lealtad en base a la fiabilidad del servicio

De acuerdo a los resultados obtenidos en el cuadse construye el escenario

optimo de la red bayesiana asociado a la calidad de los servikidsaltad del

comensal que se presenta en la figura 14.

Figura 14 Prondstico de la lealtad en base a la fiabilidad del servicio

En lafigura 14 se observa que, si se logra mejorar los factorebpdeleda comida

y temperaturaa un nivel de bueno de la calidad de los servicios en la dimension de

fiabilidad, la probabilidad incrementa al 100% en el estado reguldg y

probabilidad de la lealtad del comensal alcanza al 42.1% al nigehaigrometido.
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De este escenario se puede deducir que los factores de sabor de laycomida
temperatura tienen un mayor impacto en la fiabilidad de la calieldals servicios
y repercute en la lealtad de los comensales logrando alcanzar al uie memensal

comprometido.

4.4.3 Pronéstico de la lealtad de los comensales en base a la capacidad

de respuesta

En la figura 15 se presenta la red bayesiana asociada a testimde la capacidad
de respuesta de la calidad de los servicios de los restauratémgacto en la

lealtad de los comensales.

La red bayesiana estd compuesta en tres capas: capa de ast@dda a ®
factores de la capacidad de respuesta, capa intermedia que es el nodo de capacidad
de respuesta y la capa de objetivo o de pronéstico que es el nodo dellaattpa
de entrada esta compuesta por tres factores que son: rapidearea tetpedido

rapidez en el servidg rapidez en el cobro.

Figura 15: Estado inicial de la red bayesiana asociado a la lealtad de los comenaalepacidad de respuesta.

En la figura 15 se observa que la probabilidad de qoadacidad de respuessa
perciba como deficiente es del 12.4%, que se perciba de manera regighr es

55.3% y de que se perciba el servicio como excelente €%32.3
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También se observa que la probabilidad de que el comensal penadbalkez en

la toma de pedid@omo pésimo es del 8.00%, que perciba como mala es del
10.00%, que perciba como regular es del 28.0, que perciba como buena es del
36.0% y que perciba como excelente es del 18.0%. De aqui se deduce deé mas
50% de los comensales tienen una percepcion favorable (buena y excelente) con

respecto a la rapidez en la toma de pedidos.

También se observa que la probabilidad de que el comensal peacdEdéz en
el servidg como pésimo es del 8.00%, que perciba como mala es del 17.00%, que
perciba como regular es del 34.0, que perciba como buena es de 30.0% y que
perciba como excelente es del 11.0%. De aqui se deduce que rb@%oddd los
comensales tienen una percepcioén favorable (buena y excelente) cez epel

servido.

En la figura 15 también se observa que la probabilidad de que el comensal perciba,
la rapidez en el cobrocomo pésimo es del 6.00%, que perciba como mala es del
9.00%, que perciba como regular es del 26.0%, que perciba como buena es del
38.0% y que perciba como excelente es del 21.0 %. De aqui se deduce que mas del
50% de los comensales tienen una percepcion favorable (buena y excelente

respecto a la rapidez del cobro.

En el cuadro 6 se presenta el analisis del impacto de los fad¢deedimension de
capacidad de respuesta de la calidad de los servicios en el nivel de dededita

comensales.

En el cuadro 6 se observa que, el factoragédez en la toma del pedigwesenta
un impacto de 33.70 en calidad del servicio, y en la lealtad un tondac2.10.

Luego le sigue el factor de rapidez en el cobierapidez en el servido.
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PROBABILIDAD DE LA CALIDAD NIVEL DE LEALTAD

Est Inicial 553 | 323 Est Inicial 419 | 387
Factores de la Calidad Est. Final Impacto Est. Final Impacto
Proceso Deductivo
: Re: Bueno [ Re Bueno Re Bueno Re Bueno
Capacidad de Respuestd 9 9 9 9

| Rapidez en la Toma de Pedidp 24,70 | 66,00 [ -30,60| 33,70 38,2( 40,8( 3,7 21
| Rapidez en el Servido 17,10 | 65,80 | -38,20] 33,50 38,4( 40,50 -3,5( 1,8
| Rapidez en el Cobro 31,00 | 62,00| -2430] 29,70 38,6( 40,74 3.3 2,0

Cuadro 6.Impacto de la lealtad en base a la capacidad de respuesta

De acuerdo a los resultados obtenidos en el cuadro 6, se construyenakiesc
optimo de la red bayesiana asociado a la capacidad de regpsiestapacto eta

lealtad del comensal que se presenta en la figura 16.

Figura 16 Prondéstico de la lealtad en base a la capacidad de respuesta

En la figura 16 se observa que, si se logra mejorar los factorgsdiezran la toma
de pedido, a un nivel de excelente, y la rapidez en el servido a Undaibaeno;
la calidad de los servicios en la dimension de capacidad de respwesta, |
probabilidad incrementa al 90% en el estado excelente; y la probdbdel la

lealtad del comensal alcanza al 42.4% al nivel de comprometido.
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De este escenario se puede deducir que los factores de rapidez erde padiao
y rapidez en el servido tienen un mayor impacto en la capacidad de respuesta de la
calidad de los servicios y repercute en la lealtad de los coresnsgrando

alcanzar a un nivel de comensal comprometido.

4.4.4 Pronéstico de la lealtad de los comensales en base a la seguridad

En la figura 17 se presenta la red bayesiana asociada a tesifimde la seguridad

de los servicios de los restaurantes y su impacto en la lealtad de los comensales

La red bayesiana estad compuesta en tres capas: capa de asb@dda a los
factores de la seguridad del servicio, capa intermedia que es el nseigudelad
del servicio y la capa de objetivo o de prondstico que es el noddtdd.léa capa
de entrada esta compuesta por tres factores que son: menus saludadbiizsl dari

menus y cantidad servida.

Figura 17 Estado inicial de la red bayesiana asociado a la lealtad de los comenaaleguridad del servicio.
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En la figura 17 se observa que la probabilidad de geedaridad del servicise
perciba como deficiente es del 9.14%, que se perciba de manera regular es de

50.4% y de que se perciba la seguridad del servicio como excelente es 40.5%.

También se observa que la probabilidad de que el comensal peraianel
saludablecomo pésimo es del 5.00%, que perciba como mala es del 5.00%, que
perciba como regular es del 27.0, que perciba como buena es del 40.0% y que
perciba como excelente es del 23.0%. De aqui se deduce que mas diel 168%
comensales tienen una percepcion favorable (buena y excelente) cahorespe

menu saludable.

También se observa que la probabilidad de que el comensal pereiér@edad de

menus como pésimo es del 5.00%, que perciba como mala es del 10.00%, que
perciba como regular es del 32.0, que perciba como buena es de 36.0% y que
perciba como excelente es del 17.0%. De aqui se deduce que mas del I58%
comensales tienen una percepcion favorable (buena y excelente) con radpecto

variedad de mendus.

En la figura 17 también se observa que la probabilidad de que el comensal perciba,
la cantidad servidacomo pésimo es del 5.49.00%, que perciba como mala es del
10.4%, que perciba como regular es del 30.1%, que perciba como buena es del
35.8% y que perciba como excelente es del 18.2 %. De aqui se deduce que mas del
50% de los comensales tienen una percepcién favorable (buena y excelente

respecto a la cantidad servida.

En el cuadro 7 se presenta el analisis del impacto de los fad¢deedimension de

la seguridad del servicio en el nivel de la lealtad de los comensales.
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En el cuadro 7 se observa que, el factoMéaus saludablepresenta un impacto
de 28.50 en calidad del servicio, y en la lealtad un impacto de -Qu&@o le sigue

el factor de comida servida.

PROBABILIDAD DE LA CALIDAD NIVEL DE LEALTAD
Est Inicial 50.4 | 405 Est Inicial 419 ] 387
Factores de la Calidad Est. Final Impacto Est. Final Impacto
Proceso Deductivo
- R Bueno R Bueno R Bueno R Bueno
Elementos Seguridad €9 9 9 9
| Menus Saludables 25.60 | 69.00| -24.80] 2850 41.40  38.6( -0.5( -0.1)
| Variedad menus 17.10 | 74.00| -33.30[ 33.50 41.2Q  38.44 -0.7( -0.3
| Canidad Servida 2090 | 71.20| -29.50| 30.70 41.3( 38.5(0 -0.6( -0.2
Cuadro 7Impacto de la lealtad en base a la seguridad del servicio

De acuerdo a los resultados obtenidos en el cuadro 7, se construyenati@sce
optimo de la red bayesiana asociado a la capacidad de respuesta y su impacto en la

lealtad del comensal que se presenta en la figura 18.

Figura 1& Prondstico de la lealtad en base a la seguridad del servicio

En la figura 18 se observa que, si se logra mejorar los factores, menus saludables y

variedad de menus un nivel de bueno, y mantleneantidad servida a un nivel
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regular; la probabilidad de la calidad de los servicios en lardiiive de seguridad
incrementa al 100% en el estado regular; y la probabilidad de &dealtcomensal

alcanza al 39.4% al nivel de comprometido.

De este escenario se puede deducir que los factores de menus sayudaiddad
de menus tienen un mayor impacto en la seguridad del servicio y repenclat
lealtad de los comensales logrando mejorar de manera moderada laligisxba

del nivel de comensal comprometido.

4.4.5 Pronéstico de la lealtad de los comensales en base a la empatia del

personal.

En la figura 19 se presenta la red bayesiana asociada a lesiimée la empatia

del personal de los restaurantes y su impacto en la lealtad de los comensales.

La red bayesiana estd compuesta en tres capas: capa de astcdda a los
factores de la empatia del personal, capa intermedia que es el redpaté del
personal y la capa de objetivo o de pronéstico que es el nodo de lealtagha lde ca
entrada esta compuesta por tres factores que son:. escuchan con atencién los

pedidos, atienden los pedidos, atencion amable y cortes.

Figura 19: Estadanicial de la red bayesiana asociado a la lealtad de los comensales y la dpigmtfaonal
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En la figura 19 se observa que la probabilidad de geenfaatia del personale
perciba como deficiente es del 16.3%, que se perciba como regular es dey 47.9%

de que se perciba como excelente es%35.8

También se observa que la probabilidad de que el comensal percibé&e que
escuchan con atencién su pedidomo pésimo es del 9.00%, que perciba como
mala es del 13.00%, que perciba como regular es del 30.0, que perciba eamo bu

es del 32.0% y que perciba como excelente es del 16.0%. De aqui seqlexluce
menos del 50% de los comensales tienen una percepciéon no tan favorable (pésimo,
maloy regular) con respecto al a la forma como escuchan los pedidos el personal

de los restaurantes.

También se observa que la probabilidad de que el comensal pereitgadién de
pedidos como pésimo es del 9.00%, que perciba como mala es del 14.00%, que
perciba como regular es del 29.0, que perciba como buena es de 34.0% y que
perciba como excelente es del 14.0%. De aqui se deduce que mas diel 158%
comensales tienen una percepcion no tan favorable (pésima, malday)regn

respecto a la atencion de pedidos.

En la figura 19 también se observa que la probabilidad de que el comensal perciba,
la una atencién amable y cortéomo pésimo es del 5.00%, que perciba como mala

es del 8.0%, que perciba como regular es del 21.0%, que perciba como buena es del
42.0% y que perciba como excelente es del 24.0 %. De aqui se deduce que mas del
50% de los comensales tienen una percepcion favorable (buena y excelente

respecto a la atencion amable y cortes.

En el cuadro 8 se presenta el analisis del impacto de los fad¢deedimension de

la empatia del personal en el nivel de la lealtad de los comensales.

En el cuadro 8 se observa que, el factoresteichar el pedido con atencion

presenta un impacto de 33.80 en la dimension de empatia, y en thueattgpacto
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de 1.20. Luego le sigue el factor de atencion de pedidos y la atamcaiite y

cortes.
PROBABILIDAD DE LA CALIDAD NIVEL DE LEALTAD
Est Inicial 479 | 358 Est Inicial 419 | 387
Factores de la Calidad Est. Final Impacto Est. Final Impacto
Proceso DedUCtIVE) Reg Bueno Reg Bueno Reg Bueno Reg Bueno
Elementos Empatia
| Escuchan Pedidos 15.20 | 69.60 | -32.70| 33.80 41.8( 39.9( -0.1( 1.2
| Atienden Pedidos 2280 | 54.50 | -25.10| 18.70 40.8( 39.6( -1.14 0.9
| Atencién amableycortés | 28.70 | 57.60 | -19.20| 21.80 42.1( 39.24 0.2( 0.5

Cuadro 8. Impacto de la lealtad en base a la empatia del personal
De acuerdo a los resultados obtenidos en el cuadro 8, se construyenati@esce
optimo de la red bayesiana asociado a la empatia del persamanpacto en la

lealtad del comensal que se presenta en la figura 20.

Figura 20 Prondéstico de la lealtad en base a la empatia del personal

En la figura 20 se observa que, si se logra mejorar los fact@@s;har con
atencioén los pedidos a un nivel de exceleydi atencion de pedidos un nivel de

bueno; la probabilidad de la calidad de los servicios en la dimensgmpuigia del
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personal, incrementa a 91.3% en el estado excelente; y la probabilidddaltad

del comensal alcanza al 40.4% al nivel de comprometido.

De este escenario se puede deducir que los factorscdehar con atencion los
pedidosy la atencion de pedidosenen un mayor impacto en la empatia del
personal y repercute en la lealtad de los comensales logrando mejoranata m
aceptable la probabilidad del nivel de comensal comprometido.
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CAPITULO V : MODELO DE DIAGRAMAS DE INFLUENCIA
PARA PRONOSTICO DE LA LEALTAD DE LOS
COMENSALES

5.1Proceso de construccion del diagrama de influencia asociado a la

lealtad

Definicién de
Indicadores

Disefio del Modelo
Instrumento ServQual y

de medicion de la Lealtad

Calidad de los Servicios y 4
Lealtad Patron de guia

Disefio del Arbol

Estratégico
de la Lealtad de los
Clientes

Construccion del Almacén Construccion del
de Datos Diagrama de Influencias

Figura 21 Método de construccién de diagramas de influencia

En la figura 21 se presenta el proceso de construccion del diagrambueleciaf

de la calidad de los servicios y sus enlaces para analizar el impacto #adedea

los comensales.

A continuacion, se presenta el modelo de diagrama de influencias en mrsekfe

fases.
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5.2Topologia del diagrama de influencia asociado a la lealtad

Grado de Leatad
A

Decoracion

Lealtad del

{_Escuchan sus Pedidos

) 4

Elementos Tangibles

A\
WI Personal Atienden sus Pedidos

A

{_lluminacioén )

Apariencia Pulcra

{_Atencién Amable y Cortés )

Fiabilidad del Senicio

Capacidad de Respuesta ) Seguridad del Senicio

A A
Cantidad Senida
{_Presentacion Plato ) (Sabor Comida) ( Temperatura Comida ) ( Rapidez deToma de Pedido ) ( Rapidez se Senir ) ( Rapidez en Cobrar ) Men(s Saludables

Figura 22 Topologia del diagrama de influencia asociado a la calidad de los segviaitealtad de los comensales



94

En la figura 22 se presenta la topologia del diagrama de influesoci@ado a la calidad
de los servicios y la lealtad de los comensales de los restsuidmtia ciudad de

Riobamba-Ecuador.

En la topologia del diagrama de influencias esta conformado por cuatsajc&pson:

Capa de entrada:la capa entrada esta asociado a los factores de la calidaddagrupa

por 5 dimensiones y que en total se tiene 17 indicadores.

Capa de dimensiones:es una capa intermedia que esta conformado por cinco
dimensiones el cual son variables observables y que son influenciadosfpot@es

o indicadores.

Capa objetivo de lealtad.Esta capa esta asociada a la variable de lealtad de los
comensales el cual es influenciado por los 17 indicadores por medio clacas
dimensiones. Esta capa tiene dos variables observables, un es una d®iapb
evento que como parametro contiene la probabilidad de ocurrenciayfldurariable

de grado de lealtad mide el nivel de lealtad que tiene edregathmedido en una escala

de 0 a 100.

Al modelo se ha agregado dos variables que son: variable de ujiligadable de

decision.

Variable de utilidad: en una variable que mide el grado de la lealtad de un comensal y
que esta influenciado por la probabilidad de ocurrencia de la variablalthl.le
También estd influenciado por la variable de tipo decision que losidisepuedan

tomar que es de intervenir o postergar la intervencion.

La variable de decision: esta variable que esta bajo el carias directivos que

tiene dos alternativas: intervenir y postergar la intervencion.



5.3Diagrama de influencia asociado a la lealtad

Figura 23:Estado inicial del diagrama de influencia asociado a la calidad de los sepvaitealtad de los comensales
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En la figura 23 se presenta el inicial del diagrama de inflaeasnciado a la calidad

de los servicios y la lealtad de los comensales.

Figura 24:Foto actual de la capa objetivo: lealtad de los comensales

Enla figura 24 se observa que la probabilidad de que un comensal teatggtaria

o el perfil de comprometido es de 38.9%; y que su perfil sea indiferente es del 41.9%,
y finalmente la probabilidad de que un comensal tenga el perfil de ruraoetido

es del 19.4%.

Luego si la gerencia desea hacer una intervencion en los factonegateinfluencia,
el grado de lealtad de los comensales alcanza a 78.8523 el cual es unddu¥rsn
decide postergarlo, el grado de lealtad alcanza solo a un nivel de 29.6645 es

muy bajo un poco favorable para los restaurantes.



5.4Escenario 6ptimo del diagrama de influencia asociado a la lealtad

Figura 25: Escenario 6ptimo del diagrama de influencia asociado a la calidad de lofserVa lealtad de los comensales
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En la figura 25 se presenta escenario 6ptimo del diagrama de influencia asociado a
la calidad de los servicios y la lealtad de los comensales.oBtener el escenario
optimo se ha simulado el impacto que tiene cada factor o indicador de las
dimensiones del modelo ServQual. Por ejemplo, en la dimensiéterderdos

tangibles el escenario 6ptimo se interpreta de la siguiente manera.

Si se interviene en factores criticos de éxito y se mejara en

x lalimpieza de los servicios higiénicdsl restaurante a una calidaukna
x lailuminacion del restauranta una calidagxcelentey

X laapariencia pulcrade las areas del restaurante a una cakdadlente

Entonces

X La probabilidad de que la calidad de los servicios enfocado etelogntos

tangiblesseaexcelentees de 67.6% y de que sea regular es de 16.2%

Por lo tanto

X La probabilidad de que un comensal tenga la categoria o el perfil de
comprometido alcanza a una probabilidad de 67.6%; y que su perfil sea
indiferente es del 22.5%, y finalmente la probabilidad de que un comensal

tenga el perfil de no comprometido es del %87

X La lealtad del comensal alcanza un grado de 86.5444 el cual es muy
favorable para el restaurante porque el comensal tiene un perfil de
comprometido y este perfil de define como un cliente cuyo comportamiento
es favorable; es decir, el comensal volvera con frecuencia y recomandara

sus amigos y familiares.

De manera similar se interpreta para la dimensién de capacidad de respuesta

Si se interviene en factores criticos de éxito de la dimensid@apacidad de

Respuesty se mejora en:



99

x larapidez en la toma de pedidouna calidaéxcelente

X larapidez en el servida una calidaéxcelente

Entonces

X La probabilidad de que la calidad de los servicios enfocatioGapacidad

de Respuestseaexcelentees de 90% y de que sea regular es de 5%

Por lo tanto

X La probabilidad de que un comensal tenga la categoria o el perfil de
comprometido alcanza a una probabilidad de 67.6%; y que su perfil sea
indiferente es del 22.5%, y finalmente la probabilidad de que un comensal

tenga el perfil de no comprometido es del 9.87%.

x La lealtad del comensal alcanza un grado de lealtad de 86.5444 e&cual
muy favorable para el restaurante porque el comensal tiene un gerfil d
comprometido y este perfil se define como un cliente cuyo comportamient
es favorable; es decir, el comensal volvera con frecuencia y recomandara

sus amigos y familiares.
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CONCLUSIONES:

Con respecto a la dimension de elementos tangibles se conclugs tactores de
limpieza, iluminacion y apariencia pulcra, tiene una influencia dediéad del
comensal con una probabilidad de 39.9% en la categoria de comprometdte De
escenario se puede deducir que los factores de limpieza, iluminaapamigncia
pulcra tiene un mayor impacto en la calidad de los servicios en sugiimeale
elementos tangibles y que repercute también en la lealtad derwnsgales

logrando alcanzar a un nivel de comensal comprometido.

Con respecto a los factores de la fiabilidad del servicio seuwy@ngle: el sabor de

la comida ylatemperatura tienen una influencia en la lealtad de los comeneales

una probabilidad del 42.1% en la categoria de comprometido. De este escenario se
puede deducir que los factores de sabor de la comida y tempegmataraun mayor
impacto en la fiabilidad de la calidad de los servicios y repemsuta lealtad de

los comensales logrando mejorar la probabilidad de que un comensah éste e

categoria comprometido.

Con respecto a los factores de la dimension de la capacidad de resgmiesta,
concluye que laapidez en la toma de pedidy larapidez en el servidmfluyen

en la lealtad de los comensales con una probabilidad del 42.4% de que el comensal
esté en la categoria de comprometido. De este escenaried® dmducir que los
factores de rapidez en la toma de pedido y rapidez en el servido uiemeayor
impacto en la capacidad de respuesta de la calidad de lososeyviepercute en la

lealtad de los comensales logrando alcanzar a un nivel de comamgabmetido.

Con respecto a la dimension de la seguridad del servicio, se concluyesque |
factores demenuds saludableg variedad de menumfluyen en la lealtad del
comensal con una probabilidad que alcanza al 39.4% de que el comensal esté en la
categoria de comprometido. De este escenario se deduce que los f&Etoenus
saludables y variedad de menus tienen un mayor impacto en la seguridad del
servicio y repercute en la lealtad de los comensales logrando mejorameea

moderada la probabilidad de que un comensal sea comprometido.
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Con respecto a la dimension de empatia del personal, se concluye gotoltes fa
deescuchar con atencion los pedidosiatencion de pedidosfluyen en la lealtad
del comensal con una probabilidad del 40.4% de que el comensal seanta cli
comprometido. De este escenario se puede deducir que los factesesclear con
atencion los pedidoy la atencién de pedidoSenen un mayor impacto en la
empatia del personal y repercute en la lealtad de los conelmaiEndo mejorar
de manera aceptable la probabilidad de que el comensal sea nte clie

comprometido.

Con respecto al modelo se concluye que la topologia del diagrama de iafluenc
permite identificar los factores criticos de éxito en baspasgmetro de la
probabilidad de ocurrencia. El hecho de obtener la probabilidad de ocurrencia de
una variable como el de la lealtad del comensal; logra relducicertidumbre en

la toma de decisiones de los directivos que necesitan tomar medidas correctivas
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RECOMENDACIONES:

Con respecto a los factores de la dimensién de elementos tangibtgsodante
iniciar un programa que logre mejorar la limpieza, iluminacion y apariencia pulcra
de las &reas del restaurante y luego monitorear el grado del ldalios comensales

para ver el impacto.

Con respecto a los factores de la fiabilidad del servicio, esarec@sciar una
capacitacion para mejorar el sabor de la comida y tomar medickesarias para
mantener una temperatura adecuada del menu ya que estos factores garantizan que
la lealtad de los comensales esté en la categoria de comproeiatidd es muy

favorable para el restaurante.

Con respecto a los factores de la dimensién de la capacidad de respelesta,
recomienda al personal que la toma de pedido sea a penas el cleatdasen la
mesa, y que el servido del menu sea con mayor rapidez ya que esbossfa
influyen en la lealtad de los comensales logrando alcanzar ataegaréa de cliente

comprometido.

Con respecto a los factores de la dimensién de la seguridad debses/itecesario
revisar el nivel nutricional de los menus, asi como variedad efgisnya que
influyen en la lealtad del comensal logrando clientes comprometiddsatpagan

por el restaurante.

Con respecto a los factores de la dimension de empatia del pessomsbe
desarrollar un programa de atencién al cliente enfocado en escucharmoidnate
los pedidos y la atencion de pedidos; ya que influyen en la lealtadrdensal

logrando tener clientes comprometidos que trabajan por el restaurante.

Con respecto al modelo del diagrama de influencia se recomienda incorporar
variables de decision y de utilidad por cada dimension ya que sableari
diferentes y necesitan diferentes tipos de programas y proyectos parar e

lealtad de los comensales.
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Para futuras investigaciones se recomienda darle continuidad reialevanto de
informacion peridodicamente correspondiente a la calidad del servieadtsd de
los comensales y actualizar la data del diagrama de infupaca quel prondstico

de lealtad sea mas certero.
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ENCUESTA DE LEALTAD EN RESTAURANTES DE MARISCOS\DE
CIUDAD DE RIOBAMBA - ECUADOR

Cuanto conoce de este restaurant
Lealtad cognitiva

1|El Restaurante es una Marca de confianza. Definitivamentesi  Inseguro  Definitivamente no
Conoce usted la variedad de platos que se ofreceme
2 AT Conozco 100% Conozcoun 75 % Conozcoun50%  Conozcoun 25% No conozco
Cuando se trata de comida, lo primero que se le wea la :
mente es este Restaurant Siempre Casisiempre ~ Aveces  Casinunca Nunca
Cuando alguien le pide que recomiende un restauragtel )
primero que se acuerda este restaurat Sempre  Casisiempre  Aveces  Casinunca  Nunca
Conoce la direccion exacta o alguna referencia del .
5 Restaurant Conozco 100% Conozcoun 75 % Conozcoun50%  Conozcoun25%  No conozco
8] Conoce usted de las promociones que oftece el restant Conozeo100% — Conozcoun75% ConozcounS0%  Conozcoun25%  No conozco
octinf fZhe-f—"fe-84444
Lealtad Conativa
1|¢Recomendaria el restaurante? Definitvamentesi ~ probablementesi  Talvezsi  Probablementeno  Definitivamente no
2| ¢Piensa acudir de nuevo a este restaurante? Defintivamentesi  Probablementesi  Talvezsi  Probablementeno  Definitivamente no
¢Esta dispuesto a hablar de forma positiva sobretes Defintivamentesi  Probablementesi  Tavezsi  probablemenieno  Definivamenteno
restaurante a otras personas?
CE e ef Gt f L xe844
Lealtad Afectiva
1| Considera que el Restaurant es su preferido Definitvamentesi  probablementesi  Tal vezsi Probablementeno  Definitivamente no
2|Esta satisfecho con nuestros servicios Completamente Satisfecho ~ Satisfecho  Indiferente  Insatisfecho  Completamente satisfecho
3); cudl es el grado de satisfaccion general con eltearrant? Completamente Satisfecho  Satsfecho  Inderente ngatistecho  Completamente satsfecto
Comparando con otros restaurantes, estoy muy satistho ) ) ’
4 con el restaurant Completamente Satisfecho ~ Satisfecho |ndiferente  Insatisfecho  Completamente satisfecho
A pesar de existir una alta gama de restaurantes \siempre o : »
i R e Defintivamentesi  Probablementesi  Talvezsi  Probablementeno Definitivamente no
Considero al Restaurant como la primera opcién de - , -
compra Defiitivamentesi  Probablementesi  Talvezsi  Probablementeno  Definitivamenteno
coc—fo f7 to-f—"fe— 48444
Lealtad en Accion
1]¢Con que frecuencia visita el restaurant? Diariamente 203vecesalasemana  Unavezalmes Es la primera vez
¢Basandose en su experiencia, visitara el restautan
frecuentemente? Seguroquesi  Probablementesi  Probablementeno Seguroqueno  No estoy seguro/a

w

¢Cuando suele venir a nuestro restaurante?

Sugerencias y recomendaciones

L-V Fines de Semana
Desayuno

Almuerzo
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ANEXO 2.

CUESTIONARIO DE CALIDAD DE LOS SERVICIOS DE L OS RBHSANTES DE
MARISCOS DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA - ECUADOR

Lee atentamente cada una de las preguntas y responde acuerdo a su criterio, le recordamos que cadarih se mide en una escala de
menor a mayor, de acuerdo a la naturaleza de lasestiones. Solicitamos que sea sincero al respondes preguntas.

Tipo de cliente: Externo Personalinterno
Sexo: F M
Sucursal:

TANGIBLES

2 Lacomida es de buena calidad y abundante Exelente Bueno Regular Malo Deficiente

Exelente Bueno Regular Malo Deficiente

6 El menu tiene una amplia variedad Exelente Bueno Regular Malo Deficiente

8 Ladecoracion, comodidad y temperatura del restaurae Exelente Bueno Regular Malo Deficiente

SEGURIDAD (Garantia)

10 Trabajadores con apariencia pulcra Exelente Bueno Regular Malo Deficiente
Los responsables y camareros estan atentos a mis Exelente Bueno Regular Malo Deficiente
solicitudes

2 Los responsables y camareros con amables y agradable Exelente Bueno Regular Malo Deficiente

4 Lacomida es de buena calidad Exelente Bueno Regular Malo Deficiente

A1 fe—f “—% "—e—" fo—fo of <ot 8§ .. ‘v844

2 Tiempo que tardaron en tomar la nota del pedido Exelente Bueno Regular Malo Deficiente

4 Sirvieron exactamente lo que pediste y en el orderevisto BEENE Bleno Regizy RS Reticels

Si se presenta algun problema o necesito ayuda,personal

N N Siempre Casi siempre Aveces Casinunca Nunca
me ayuda a resolverlo inmediatamente ! e

EMPATIA (Sobre la atencién personalizada)

2 Atienden tus pedidos Exelente Bueno Regular Malo Deficiente

CONFIABILIDAD

2 Este restaurante es confiable Exelente Bueno Regular Malo Deficiente

Sugerencias y recomendaciones



