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RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue identificar los factores de riesgo y éxito
de la calidad de los servicios a través del diagrama de influencias y determinar su
impacto en la lealtad de los comensales de los restaurantes de mariscos de la ciudad

de Riobamba — Ecuador.

El tipo de investigacion fue descriptiva, porque se hizo un diagnéstico de las
variables de estudio. Fue explicativa, porque se identificé las causas de los niveles
de la lealtad de los comensales. Fue predictiva, porque se plante6 un modelo de
diagrama de influencia para conocer el impacto probabilistico de los factores de

calidad de los servicios en la lealtad de los comensales.

La poblacion 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 concluy6 que el factor de la calidad de los servicios
de los restaurantes de mariscos de la ciudad de Riobamba Ecuador, tuvo un impacto
en la lealtad de los comensales. Y el impacto fue que, si mejora en los factores
criticos de éxito identificados, la probabilidad de que un comensal tenga la categoria
o el perfil de apdstol 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 terrorista es del 9.87%. Ademds, el grado o nivel de lealtad de los
comensales alcanzé a 86.5444 medido en una escala porcentual el cual es muy
favorable para el restaurante porque indica que el comensal tiene un perfil de
apostol y este perfil lo define como un cliente cuyo comportamiento es favorable;
es decir, el comensal volverd con frecuencia y recomendard a sus amigos y

familiares.

Palabras claves: diagramas de influencia, calidad del servicio, lealtad del comensal



Xii



xiii

ABSTRACT

The objective of this research was to identify risk factors and success of the quality
of services through the influence diagram and determine their impact on the loyalty

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

The research was descriptive, because a diagnosis of the study variables was made.
It was explanatory, because the causes of the levels of loyalty of the customers were
identified. It was predictive, because an influence diagram model was proposed 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 quality of services of
the restaurants of seafood in the city of Riobamba, Ecuador had an impact on the
loyalty of the people. And the impact was that if improvement in the critical success
factors identified, the probability that a guest has the status or profile apostle 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 percentage scale which is
very favorable for the restaurantbecause it indicates that the diner has a profile of
an apostle and the profile defined as a client whose behavior is favorable; ie diner

frequently and will recommend to friends and family.

Keywords: influence diagrams, service quality, loyalty Diner



CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Situacion Problematica

Durante afios la relacion entre las empresas de restaurantes y sus clientes se han
centralizado en aspectos operacionales tales como la resolucién de quejas o los
niveles de satisfaccion del cliente. Pero actualmente dicha relacién 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 de contacto
que se producen entre el restaurante y el cliente, a lo largo y ancho de todos los
canales de comunicacion. Por ello es muy importante tener en cuenta que la
expectativa del consumidor puede ser “dafiada” en cualquier momento. Asimismo,
la proliferacién de canales de contacto (internet, dispositivo mévil, etc.) hacen que

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

Los seres humanos estdn continuamente evaluando lo que les envuelve y aplican
niveles que van desde “Unico y excepcional” hasta “lo peor que se ha visto”. Lo
Unico y excepcional implica reconocer que la experiencia que obtienen en un
determinado restaurante serd imposible de repetir o encontrar. Y en cambio “lo peor
que he visto” hace que a partir de ese momento la experiencia nunca serd la misma.
Entre los dos extremos se encuentra por encima la experiencia normal, buena, o
excelente, mientras que por debajo se encuentra una experiencia mala, o muy mala.
Con respecto al segundo componente en la pirdmide de la lealtad del consumidor,
existe una relacién directa entre la lealtad emocional del consumidor (la forma en
cémo percibe y siente el nombre y marca del restaurante y sus platos) y los
beneficios econdémicos 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 una “experiencia total” que le vincule

emocionalmente con los productos y servicios que se ofrece.

La pirdmide del consumidor puede contemplar cinco niveles de desarrollo:

desconocido, conocido, relevante, favorito y tnico.

Los restaurantes que consiguen gestionar eficazmente la experiencia del
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 lealtad. (Apaolaza,
V., Forcada, F. & Hartmann, 2002) expresan que la lealtad de clientes pretende que
los compradores o usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones
comerciales estables y continuas, o de largo plazo con ésta. La fidelidad se produce
cuando existe una correspondencia favorable entre la actitud del individuo frente a
la organizacién y su comportamiento de compra de los productos y servicios de la
misma. Constituye la situacién ideal tanto para la empresa como para el cliente. El
cliente es fiel, «amigo de la empresa» y, muy a menudo, actia como «prescriptor»
de la compaiiia de este concepto se puede decir dos dimensiones claves que el de la
actitud y el comportamiento del cliente. La actitud es un sentimiento respecto al
producto o servicio que puede ser positiva 0 negativa, y la actitud genera un
comportamiento en el cliente. Es mds, a partir de ello se puede generar un
instrumento para medir la lealtad. Sin embargo, los conceptos de lealtad o fidelidad
no definen cuales son los factores que generan una actitud positiva o negativa. Es
decir, existen un conjunto de variables que pueden provocar un tipo de actitud en el
cliente el cual puede ser favorable o desfavorable para la empresa. Entonces es
necesario identificar los factores de éxito o de riesgo para mantener una actitud
favorable en el cliente. Y, ;Cudl seria la estrategia para identificar los factores de
riesgo o de éxito? Una de las alternativas es trabajar con el modelo ServQual que
estd enfocado a evaluar la calidad de los servicios en cinco dimensiones y son:
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. 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) sostiene que la
palabra calidad tiene multiples significados, los dos que utilizan con mayor
frecuencia son que “La calidad consiste en aquellas caracteristicas del producto que
satisfacen las necesidades de los clientes y proporciona la satisfaccién con el
producto” y que “La calidad consiste en productos y procesos libres de

deficiencias”.

Por su parte, la norma ISO 9000:2005 define a la calidad como “el grado en el que

un conjunto de caracteristicas inherentes cumple con los requisitos.

Entonces bajo estos dos conceptos se deduce que la calidad es un estdndar y cada

empresa lo define de acuerdo a sus objetivos.

Con respecto al concepto de servicio, el diccionario de la Real Academia Espafola
(2009) define servicio como “Actividad llevada a cabo por la administracion o, bajo
un cierto control y regulacién de esta, por una organizacion, especializada o no, y

destinada a satisfacer necesidades de la colectividad™.

Integrando estos dos conceptos, para (Sangiiesa, M., Mateo, R. & Ilzarbe, 2006), la
escuela norteamericana tiene tres aspectos basicos, el primero es la definicion del
concepto de calidad de servicio e identificacion de las variables que lo integran, el
segundo es la creacidn de una escala de medicion de la calidad de servicio (escala
ServQual) y el tercero es el desarrollo de un modelo de calidad de servicio basado
en la existencia de desperdicios que explican las diferencias entre el servicio

esperado por el cliente y el que realmente recibe.

Bajo el enfoque de los conceptos calidad de los servicios; cada empresa tiene que
definir su propia calidad de servicio y que en general estard en base al conjunto de
actividades que ejecuta para entregar un producto o servicio; en esta investigacion

€s un servicio.

Una vez identificado el conjunto de indicadores de la calidad de los servicios se

crea una necesidad, el de realizar un prondstico del impacto de los factores del



servicio en la lealtad de tal forma que permita priorizar de acuerdo al nivel del

impacto y asi tomar decisiones asertivas para garantizar el desarrollo de la fidelidad.

En las investigaciones tradicionales, se levanta informacion de la calidad de los
servicios y de la lealtad y se busca la relacion entre las variables se identifica cual
tiene mayor relacion y luego el informe queda bajo el escritorio. Los directivos al
conocer los resultados de los niveles de servicio, tienen una alta incertidumbre en
decidir si invierten o no en mejorar los servicios, asi como en programas de calidad,
por la unica razén de que son variables cualitativas y manifiestan una alta

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 calidad que tienen mayor

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

Los diagramas de influencia combinan tres tipos de variable: variables de decision,
variables de tipo evento y variables de tipo utilidad. Al combinar estos tres tipos de
variables se logra reducir la incertidumbre medido por la probabilidad de
ocurrencia, simular que decision es la Optima y visualizar el incremento del
volumen de su rentabilidad. Este modelo de simulacién combina variables

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

En sintesis, la propuesta de la presente investigacion es utilizar el modelo de
ServQual para identificar los factores de riesgo, asi como de éxito de la calidad de
los servicios, los modelos de lealtad y combinarlos con diagramas de influencia
para realizar prondsticos de la rentabilidad empresarial y de la fidelidad de 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 una poblacién de
aproximadamente 225.000 habitantes segun el dltimo censo del 2010, esta rodeada
de nevados y volcanes que le dan colorido y le convierten en una ciudad turistica
por excelencia; a pesar de existir comidas tipicas propias de la regién como son el

hornado, la fritada, el yaguarlocro y otros, se han instalado en la ciudad unas gran



cantidad de restaurantes que ofrecen comida costefia principalmente mariscos;
muchos de estos locales no cumplen con los requisitos que exige la municipalidad,
por lo cual dnicamente estdn calificados 6 restaurantes como turisticos segin el
catastro al 15 de febrero de 2015, por tal motivo se considerara solo a estos como

motivo de estudio.

1.2 Formulacion del Problema

1.2.1 Problema General

(Cuidles son los factores de riesgo y de éxito de la calidad de los servicios y su
impacto en la lealtad de los comensales de los restaurantes de Mariscos, Riobamba

- Ecuador?

1.2.2  Problemas Especificos

1. (En qué medida el factor de elementos tangibles de la calidad de los servicios
tiene impacto en la lealtad de los comensales de los restaurantes de mariscos,

Riobamba — Ecuador?

2. (Enqué medida el factor de capacidad de respuesta de la calidad de los servicios
tiene impacto en la lealtad de los comensales de los restaurantes de mariscos,

Riobamba — Ecuador?

3. (Enqué medida el factor de fiabilidad de los servicios tiene impacto en la lealtad

de los comensales de los restaurantes de mariscos, Riobamba — Ecuador?

4. (En qué medida el factor de seguridad de los servicios tiene impacto en la

lealtad de los comensales de los restaurantes de mariscos, Riobamba — Ecuador?

5. (En qué medida el factor de empatia de los trabajadores tiene impacto en la

lealtad de los comensales de los restaurantes de mariscos, Riobamba — Ecuador?



1.3 Justificacion de la Investigacion

El aporte de la presente investigacién a la ciencia y tecnologia consiste en el
desarrollo de un modelo de diagramas de influencia que permite identificar los
factores de riesgo y de éxito y realizar un prondstico del impacto en la lealtad y

rentabilidad del sector de los servicios de alimentacion.

Al identificar los factores de riesgo de éxito en base al modelo de la calidad de los
servicios y como este repercute en la lealtad de los comensales, las decisiones en el
planteamiento de planes de mejora, asi como proyectos tendrdn mayor asertividad

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 lealtad. Estos instrumentos
son de referencia para las empresas del mismo giro de negocio los cuales pueden
ser utilizados con facilidad para medir los niveles de la calidad de los servicios y
los niveles de la lealtad. Cabe destacar que el instrumento de la lealtad permite
categorizar e identificar los tipos de comensales que son: comensales terroristas,

mercenarios, cautivos y apostoles.

Por otra parte, para la comunidad cientifica, se propone una nueva linea de
investigacion que es el de aplicar diagramas de influencia para construir sistemas
de informacion para la toma de decisiones que combina variables cualitativas,

cuantitativas y opinién de expertos.



1.4 Objetivo de la Investigacion

1.4.1 Objetivo General

Identificar los factores de riesgo y éxito de la calidad de los servicios a
través del sistema de simulacion y determinar su impacto en la lealtad de

los comensales de los restaurantes de mariscos, Riobamba — Ecuador.

1.4.2  Objetivos Especificos

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

restaurantes de mariscos, Riobamba — Ecuador.

2. Identificar los factores de riesgo y éxito de la capacidad de respuesta
a través del sistema de simulacién y determinar su impacto en la
lealtad de los comensales de los restaurantes de mariscos, Riobamba

— Ecuador.

3. Identificar los factores de riesgo y éxito de la fiabilidad de la calidad
de los servicios a través del sistema de simulacién y determinar su
impacto en la lealtad de los comensales de los restaurantes de

mariscos, Riobamba — Ecuador.

4. Identificar los factores de riesgo y éxito de la seguridad de la calidad
de los servicios a través del sistema de simulacién y determinar su
impacto en la lealtad de los comensales de los restaurantes de

mariscos, Riobamba — Ecuador.



5. Identificar los factores de riesgo y éxito de la empatia del personal a
través del sistema de simulacién y determinar su impacto en la lealtad
de los comensales de los restaurantes de mariscos, Riobamba —

Ecuador.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Marco Filoséfico de la Investigacion

La investigacion aplicada consiste en innovar o enriquecer un producto resultado
de una investigacion bdsica y tiene siempre una mision practica, aunque sea a largo
plazo, en tanto, la investigacién bdsica se propone conocer el mundo, la aplicada se
propone conocerlo para controlarlo. En este sentido, esta investigacion aplica un
modelo de simulacion para predecir la lealtad de un consumidor con base a

indicadores predeterminados.

La ciencia aplicada se vale de los grandes aportes de la tecnologia. “La revolucion
tecnolégica que experimenta el mundo contemporidneo pondria en duda la
existencia misma de los codigos como soporte escrito y lineal de informacion. La
aparicion del libro electrénico, de la comunicacion en linea (sin otro auxiliar que la
computadora y el teléfono), el hipertexto como un nuevo paradigma de exploracién
no secuencial constituyen los desafios més grandes que deberé enfrentar la sociedad

postmoderna. (Ramos 2000).

El presente trabajo de investigacién estd sustentado en el positivismo que afirma
que el conocimiento auténtico es el conocimiento cientifico y que tal conocimiento
solamente puede surgir de la afirmacién de las hipétesis a través del método
cientifico, segin lo afirma el pensador Auguste Comte, creador de esta corriente

filosofica. (Vallet, 2006)

La aspiracién bésica de Comte era lograr una aplicacién convincente del método de
las ciencias naturales, que ya habia hecho tan grandes progresos en otros campos,
al dominio de la historia y de los fendmenos sociales. El interés mds genuino de
Comte no estaba centrado en los fundamentos de las ciencias naturales, sino en una

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

Comte mencion6 que existia, sin duda, una importante analogia entre su filosofia

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


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 fuente segura de la

verdad y espera comprender la verdadera posiciéon del hombre en el universo.

(Salas, 2013)

Dialécticamente, el método de investigacién cientifica cumple un proceso de
razonamiento-cuestionamiento que comienza con la abstraccién de un hecho nuevo,
poco conocido, insuficientemente explicado, o de necesaria confirmacion; de él
toma y ordena sus caracteristicas para considerarlas como observaciones-sobre-tal-
hecho. Luego, a estas observaciones las valora con enfoque deductivo o inductivo,
seglin corresponda, para teorizar y proponer una o varias hipétesis para resolverlas.
En investigacion, y en ensefianza de la ciencia, este peculiar método es herramienta
basica, por cuanto maneja hipétesis que deben ser encaminadas por vias validas y
reconocidas para que puedan ser aceptadas, verificadas y reproducidas por la
comunidad cientifica -cada dia mejor informada y comunicada- y no las deseche
por un mal planteamiento o por no cumplir las etapas consideradas necesarias en

ciencia. (Ramirez, 2009)

Es descriptivo y analitico, la filosoffa de investigacion nos ensefia que mediante la
descripcion se toma contacto con el objeto de estudio a través de la observacion que
buscan acercarse a la realidad de manera exacta, precisa, organizada y mediante la
explicacion se trata de interpretar un hecho o fenémeno, sus causas y sus

consecuencias.

2.2 Antecedentes de la Investigacion

A nivel mundial, la calidad de servicio es una de las variables que, hoy en dia,
presenta importancia en la formulacion de las estrategias de marketing en las
empresas y, al ofrecerla, proporciona una ventaja competitiva (Kotler, P . & Keller,
2006) o puede ser utilizada como una herramienta para mantener una relacién de
largo plazo con el cliente (Barroso, C., & Martin, 1999). Existe literatura y multiples
estudios realizados al respecto (Barrera, R. & Ramirez, 2006); (Cronin, J.J. &
Taylor, 1994); (L. L. Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, 1985); (Vazquez, R.,

Rodriguez, 1. & Diaz, 1996). Esta importancia hace que las empresas realicen
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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. & Gonzdlez, 2006);
(Colmenares, O., & Saavedra, 2007); (Torres, E., Hidalgo, P., & Farias, 2007).
Como consecuencia de ello, una de las interrogantes que se plantea la alta direccién
es (como puedo fidelizar a mi cliente, de qué manera puedo ganarme su lealtad? La
lealtad es un concepto que permite valorar la percepcion del cliente sobre un

servicio recibido asociado con su intencién de recompra.

En una investigacion realizada por Paulina Nieto Sarre en la investigacion
“Evaluacion de la percepcion de la calidad en el servicio del restaurante Asiatika”.
Escuela de Negocios y Economia - Departamento de Turismo -Universidad de las
Américas Puebla - Cholula, Puebla, México a 4 de abril de 2008; sus conclusiones
son las siguientes: “Se puede observar que mediante el procedimiento que se sigui6
durante esta investigacion se logré cumplir el objetivo general planteado
inicialmente, el cual consiste en medir el nivel de calidad percibido por los
consumidores del restaurante Asiatika, ya que, se consiguieron identificar las dreas
en la cuales los clientes se mostraron insatisfechos durante el servicio recibido. De
la misma forma, se descubrieron las areas de fortaleza del restaurante, lo cual
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 recibido, ya que
solamente un porcentaje minimo no acepté responderlo. Asimismo, estos se
mostraron receptivos a realizar comentarios y sugerencias con el fin de que el
restaurante mejorara los aspectos que les causaron cierta insatisfaccion durante el
consumo. Uno de los resultados mds relevantes que se logré identificar es que la
rapidez del servicio fue sumamente criticada, ya que el 16.1% considero que esta
fue de muy mala a regular, el dia en el que se mostré mayor inconformidad en este
aspecto fue el domingo, siendo que se noté un descensos del 13% en comparacion
con el promedio de los demds dias, esto se debi6 a que es el dia de mayor afluencia
de personas, sin embargo, esto no es una justificacion ya que el servicio tiene que
ser en lo posible constante en cada experiencia del cliente, ya que los contactos
pasados con la empresa forman parte de sus experiencias. En segundo lugar, se

mostré cierto descontento con la relacién entre el precio y la calidad, con un
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promedio de 4.31. Lo cual puede ser la consecuencia de inconformidades en otros
aspectos. Asi mismo, los resultados arrojaron que la calidad percibida varia de
forma sustancial entre los diferentes dias y en los horarios de comida y cena, siendo
la comida del domingo el més bajo evaluado en la mayoria de los aspectos, 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 de la comida, en
comparaciéon con la cena. Por lo que, se identifica un nivel de calidad poco
constante, lo cual puede desconcertar a los clientes. Se remarcé que los clientes que
visitaron el restaurante por primera vez y los que asisten ocasionalmente evaluaron
4.3% mas bajo a como lo hicieron los clientes frecuentes, lo cual puede representar
un problema si se quiere obtener clientes satisfechos a largo plazo. La amabilidad
y trato por parte de los empleados tuvo la mejor aceptacion de los comensales. Lo
cual representa un elemento de vital importancia, ya que por este medio se pueden
compensar algunos de los aspectos negativos. De la misma manera, el 97% de los
encuestados afirmaron positivamente a estar dispuestos a recomendar el restaurante
a sus conocidos, lo cual muestra un alto grado de satisfaccion. Las conclusiones a
las cuales se llegaron a través de los resultados de las percepciones de la experiencia
de los clientes externos pueden representar el punto de partida para la realizacion
de un analisis interno del funcionamiento de todas las areas del restaurante,
logrando asi replantear los elementos que no funcionen. Todo esto con la meta de
contar con una organizacién de calidad en todos los aspectos y para todas las

personas involucradas.

Esther Gracia y Rosa Grau desarrollaron una investigacion acerca de la calidad del
servicio como base fundamental para establecer la lealtad del cliente en
establecimientos turisticos. Su objetivo fue conocer en qué medida los atributos de
la calidad de servicio que perciben los clientes de establecimientos turisticos,
fomentan la predisposicidn a ser un cliente leal a una compaiifa. Trabajaron con una
muestra de 1167 clientes de 116 establecimientos turisticos (hoteles y restaurantes).
Para evaluar la calidad de servicio de los clientes utilizaron la escala SERVQUAL
de Parasuraman, Zeithmahl y Berry (1991) y la lealtad del cliente ha sido medida
mediante la intencién de volver a ese establecimiento y la comunicacién boca a
boca de los clientes hacia otras personas. De acuerdo con los resultados sefialan que

la percepcidn positiva de la calidad de servicio percibida por los clientes influye
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significativamente en las actitudes de lealtad de estos hacia el hotel o el restaurante
donde han recibido el servicio, ademds, los atributos de calidad influyen de forma
diferente en la lealtad del cliente, sin embargo, la jerarquizacion de los atributos, es
decir, los aspectos mas valorados coinciden en ambos tipos de establecimientos y
en el tipo de estrategia.

Llegaron a determinar que las dimensiones de calidad de servicio, no ejercen la
misma fuerza para que un cliente decida ser leal a ese servicio. Destacar de los
resultados que, los aspectos mds valorados coinciden en ambos tipos de
establecimientos y en el tipo de estrategia de lealtad que van a utilizar al respecto.
Es decir, los aspectos mds importantes tanto para los clientes de hotel como de
restaurante son los aspectos tangibles y la fiabilidad del servicio. Al igual ocurre
con la eleccién de un tipo u otro de estrategia de lealtad. Los aspectos tangibles
seguidos de la fiabilidad del servicio parecen ser los maximos determinantes para
establecer un cliente leal tanto para volver como para recomendar el servicio a otras
personas. Sin embargo, la dimensién de seguridad no influye en ninguna de las dos
intenciones de ser leal en hoteles. En restaurantes, sin embargo, la dimensién de
capacidad de respuesta no es significativa. Ademds, tampoco ejerce influencia la
empatia en los clientes a la hora de determinar si volver o no. Ni tampoco es
importante la dimension 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 investigacion
denominada “La calidad de servicio en una empresa local de pizza en los Mochis,
Sinaloa” con el objetivo central de analizar la calidad del servicio adaptando el
modelo SERVQUAL. Para el efecto se determinaron las diferencias entre lo
esperado y lo percibido en la calidad del servicio a través de las dimensiones
propuestas por Zeithaml: lo tangible, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la
seguridad y la empatia. Los resultados muestran en lo tangible, que los clientes
locales esperan més el sabor que la imagen y que para mejorar la calidad en el
servicio, no siempre hay que seguir al lider en cuanto a la mezcla estratégica de
recursos.

Los resultados indican que el modelo SERVQUAL reorientado hacia el gusto como
variable principal en la dimensién tangible, presenta una excelente estructura para

el andlisis de las diferentes categorias que pueden conformar la calidad en el
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servicio en diferentes contextos; para el caso de MetroPizza, su adecuacién permitid
desmenuzar cada uno de los elementos que forman parte de la preocupacién diaria
del propietario. Pero a la vez, permitié entender la problemética de la calidad de
servicio que tienen las microempresas de este giro al competir con empresas
trasnacionales. En los resultados, hay que resaltar que los clientes esperan en la
dimension tangible un mayor enfoque al sabor y la temperatura que en la imagen.
Esto es debido a que el sabor es producto de la cultura y los clientes esperan mas
de las empresas de la region en ese aspecto y exceptian si la empresa no 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 capacidad de respuesta y la
seguridad son las dimensiones que més esperan los clientes para una empresa local.
Como valores subyacentes destacan ademds entre las diferentes dimensiones: 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 tiene un fuerte
componente cultural, de tal manera que incluso pudiera formar parte de la imagen
de la empresa y del bombardeo publicitario; la gente lo busca y lo exige,
independientemente de los verdaderos valores nutricionales que el producto

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

Vera Jorge y Trujillo Andrea en su trabajo de investigacion “El papel de la calidad
de servicio del restaurante como antecedente de la lealtad del cliente” planteada con
el objetivo de proveer cierta explicacion sobre la medida en que los factores que
componen la calidad del servicio son predictores de la opinion general del cliente y
de su lealtad hacia un restaurante, disefiaron para la recoleccién de los datos un
cuestionario estructurado a una muestra conformada por 111 comensales de
restaurantes de servicio a mesa. Trabajaron con seis dimensiones de calidad del
servicio, de las cudles cuatro explican satisfactoriamente la opinién general hacia
el restaurante: instalaciones, comida, personal, y consistencia y honestidad. Las
dimensiones que no explican a la opinién general fueron: accesibilidad y ambiente.
Ninguna de las variables de calidad del servicio en conjunto, o por separado,
explican satisfactoriamente a la lealtad del cliente; lo cual significa 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 obtuvo que la

opinién general, asociada tanto con aspectos tangibles como intangibles, tiende a



15

explicar hasta cierto punto la intencion de regresar a comer al restaurante. La
contribucién académica de este trabajo consiste en ayudar al entendimiento de las
relaciones que se dan entre constructos como la calidad del servicio y la lealtad. Su
contribucién prictica radica en que los resultados obtenidos contribuyen a

comprender areas criticas de atencion a clientes en un restaurante.

Sobre las relaciones entre las variables de la calidad del servicio en restaurantes con
la opinién general, se puede decir que se encontraron correlaciones aceptables con
dos dimensiones de la gama de tangibles y dos dimensiones de la gama de
intangibles. En el caso de las dimensiones de aspectos tangibles, las que se
encontraron relacionadas con esta opinién general fueron la percepcién hacia la
calidad de las instalaciones y la percepcion de calidad de la comida. En lo que
refiere a las dimensiones de aspectos intangibles, las relacionadas con la opinién
general fueron la percepcion de calidad hacia el personal y la percepcion de calidad
hacia la consistencia y honestidad con que se brinda el servicio. Asi, la evidencia
indica que lo que generaria una percepcion general de calidad del servicio favorable
serian los aspectos de instalaciones, comida, personal y honestidad percibida. Como
elementos menos importantes para la conformacion de esta opinién general se
incluirian los aspectos de accesibilidad (ubicacion, estacionamiento y alternativas
de pago) y ambiente (entorno audiovisual, iluminaciéon, aroma ambiental,
temperatura ambiente y autoidentificacién). Las variables de aspectos intangibles
alcanzaron correlaciones mds altas, especificamente recepcion y cortesia, rapidez,
estandarizaciéon, cumplimiento y atencién a quejas, todas con valores iguales o
superiores a r = 0,70. En el caso de las variables de aspectos tangibles, la variable
higiene de los alimentos fue la que mostré la mayor correlacion (r = 0,83) de todas
las variables (incluyendo tangibles e intangibles). De las otras variables tangibles
ninguna alcanz6 un valor de r = 0,70. En este caso las otras variables con cierto
impacto en la opinién general (superior a r = 0,60) fueron aspecto de las
instalaciones, olor de los alimentos, frescura de los alimentos, tamafio de la porcién,
presentacion del platillo, consistencia de los alimentos e higiene de los mismos.

(Vera & Trujillo, 2009)
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2.3 Bases Teoricas

2.3.1. Calidad de los Servicios

Calidad: El Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola (2001) define
calidad como la “propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que
permiten juzgar su valor”. Segin Editorial (Vértice., 2008), Calidad como ‘el
conjunto de aspectos y caracteristicas de un producto y servicio que guardan
relacién con su capacidad para satisfacer las necesidades expresadas o latentes
(necesidades que no han sido atendidas por ninguna empresa pero que son
demandadas por el publico) de los clientes”. Quality = Calidad es el acto por la
libertad y los ingresos a través de los afios. De hecho, la calidad es una iniciativa
que permite la libertad - sin miedo - tanto para la organizacion y las personas de la
organizacion 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 mds fécil decirlo que hacerlo.

A partir de la década del 60, se realizaron los primeros desarrollos sobre calidad
objetiva relacionada con calidad del producto y, como consecuencia del desarrollo
del sector servicios en la economia mundial, en la década del 80, se desarrolld la
calidad subjetiva que consider6 aspectos tanto culturales y sociales como

personales y psicoldgicos del individuo (Merino, 1999).

La American Society for Quality Control propuso la siguiente definicion: “Calidad
es el conjunto de caracteristicas y rasgos distintivos de un producto o servicio que
influyen en su capacidad de satisfacer necesidades manifiestas o latentes” (citado

en Direccion de Marketing, (Kotler, P . & Keller, 2006).

Servicio: El servicio, como la “accidon y efecto de servir; prestacion humana que
satisface alguna necesidad social y que no consiste en la producciéon de bienes
materiales”. El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera ademas
del producto o del servicio basico- como consecuencia del precio, la imagen, y la

reputacion del mismo.



17

Definicion de la calidad de los servicios: Todavia no hay una definicién clara de

la calidad del servicio a pesar de que es importante para la planificacion estratégica
de una empresa. (L. L. Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, 1990) sostienen
que el dmbito de la calidad del servicio es todavia bastante indefinido y sin explorar,

y sefialan que:

1) Calidad del servicio es mds dificil de evaluar que la calidad del
producto; de la percepcion de los resultados de calidad de servicio a
partir de la comparacion de las expectativas de los clientes con el

funcionamiento real del servicio.

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

de servicios de distribucidn.

Diferentes autores proponen distintas definiciones, pero todavia estdn de acuerdo
en que " la calidad del servicio no es algo que todo el mundo le va bien " (Rahman,
2004). La calidad del servicio es muy importante en el mercado de empresa a
empresa, debido al impacto que tiene sobre los servicios que la entidad ofrece a sus
usuarios finales. (Vickery, S.K., Droge, C., Stank, T.P., Goldsby & Markland,
2004) hacen hincapié en la distincion entre los servicios al por menor y servicios
industriales que son mucho mds complejo e incierto y que se caracterizan por la
interdependencia mutua con otros servicios. El nivel de calidad de servicio que la
empresa ofrece a sus clientes de negocios determina en gran medida su relacién
comercial. Como relaciéon de negocios es muy importante, los servicios en el
mercado de negocio a negocio se proporcionan Unicamente por profesionales
altamente cualificados que interactian constantemente con los responsables de los
socios de trabajo, con el fin de ser capaz de ofrecer una solucién totalmente tnica

de problemas especificos.

La calidad del servicio es un tema que alcanzado gran relevancia a partir de la
década de los 90. Su creciente importancia radica en el hecho de que ha dejado de

ser una estrategia diferenciadora empleada para aumentar la productividad, pasando
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a ser un instrumento para ganar la lealtad de los clientes o para mejorar la imagen
de la organizacién y por tanto, lograr cuota y presencia en el mercado lo cual

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

La literatura de servicio ha demostrado que los clientes son cada vez mas sensibles
a los elementos de servicio y la calidad general del servicio ofrecido por una
organizacion (Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988). Varios
investigadores han desarrollado conceptos alternativos para la calidad del servicio,
como los paises ndrdicos (Gronroos, 1984), (Gronroos, 1988); (Lehtinen, U. &
Lehtinen, 1991) y de las escuelas estadounidenses de pensamiento (Parasuraman,
A., Zeithaml VA., & Berry, 1988). El trabajo de (Parasuraman, A., Zeithaml VA.,
& Berry, 1988) ha llevado a la identificacidn de una herramienta de medicién de la
calidad del servicio, ServQual. Es uno de los instrumentos mds utilizados, ya que
tiene como objetivo ayudar a los administradores de servicios a diagnosticar y
mejorar la calidad de los servicios bajo su control. EI modelo en que se basa
ServQual propone que los clientes evaldan la calidad de un servicio a través de
cinco dimensiones distintas de la siguiente manera: Confiabilidad - capacidad para
realizar el servicio prometido de forma precisa y; Capacidad de respuesta - la
voluntad de ayudar a los clientes y ofrecer un servicio rdpido; Aseguramiento -
conocimiento y cortesia de los empleados y su capacidad para inspirar confianza y
seguridad; Empatia - el cuidado, la atencién individualizada a la empresa ofrece a
sus clientes; Tangibles - apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, apariencia
del personal y los materiales de comunicacion. El ServQual consta de 22 preguntas
que miden las expectativas y las 22 preguntas que miden las percepciones. Los
clientes evaldan la calidad de los servicios prestados por las organizaciones basadas
en el discripancy entre expectativas y percepciones (Gronroos, 1984);

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

La primera definicién sobre el concepto de calidad percibida del servicio aparece
en los trabajos de (Gronroos, 1983)(Gronroos, 1984) citado por (Varela, J., Prat, R.,
Voces, C. y Rial, 2006). Para (Grénroos, 1983), la fuente de informacién principal
para medir la calidad es la percepcion del consumidor. Por su parte los cldsicos en
el tema, (L. L. Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, 1985) definen la calidad

percibida como la amplitud de la discrepancia o la diferencia que existe entre las
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expectativas o deseos de los clientes (servicio esperado) y sus percepciones
(servicio percibido). El concepto de calidad del servicio se refiere a la calidad
percibida, es decir, al juicio global, o actitud, relacionada con la superioridad del
servicio; de ahi que, la calidad percibida sea subjetiva y posee una caracteristica
multidimensional (Duque, 2005). Es evidente que la calidad del servicio se ha
convertido en una clave para lograr el éxito de las organizaciones; por tal razén es
necesario vigilar las actitudes, la forma del trato, la comunicacion, las garantias, las
percepciones, los comportamientos que la organizacién le brinda al cliente porque
la calidad la define el cliente, no la organizacidn, siendo éstos los que juzgan la
calidad y por ende la carga subjetiva (Gronroos, 1994), citado por (Gélvez, 2011).

De ahi la importancia que reviste la satisfaccion del cliente con el servicio recibido.

(Lewis, 1983) definen la calidad del servicio como una medida de lo bien que el
nivel de servicio entregado coincide con las expectativas de los clientes. Esta
definicién es consistente con (V. Zeithaml, 1987), quien defini6 la calidad percibida
del servicio como el juicio de los consumidores sobre la excelencia o superioridad
general de la entidad, que es una forma de actitud resulta de una comparacién de
las expectativas con las percepciones de desempefio. En resumen, la esperanza -
modelo desconfirmacion (Smith, R. A. & Houston, 1982) predice que la calidad del
servicio es un factor determinante de la satisfaccion del cliente en la configuracion
del servicio. Cuando el funcionamiento real del servicio cumple o excede las
expectativas, los clientes estdn satisfechos; pero cuando el actual servicio no

cumple con las expectativas, los clientes no estin satisfechos.

2.3.1.1. Caracteristicas de los Servicios. Actualmente, Ila
importancia de ofrecer bienes y servicios de calidad es cada vez mds esencial en el
mercado. Los consumidores son mds exigentes y tienen una gran nocién de lo que
implica la calidad. Para cumplir con estas expectativas, se han desarrollado
numerosas técnicas y herramientas para medir y asegurar la calidad de los productos
ofrecidos por la industria. Sin embargo, en el caso de los servicios, esto es atin mas

complejo, dada la naturaleza subjetiva que los caracteriza.
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En comparacién con los bienes comunes, los servicios tienen tres caracteristicas
unicas (Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988): la intangibilidad (Bateson,
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 como los clientes perciben la calidad

del servicio (V. Zeithaml, 1987).

La heterogeneidad hace que la consistencia de la prestacion de servicios un desafio,
mientras que inseparabilidad de la produccién y el consumo hace que sea dificil el
control de la calidad general de los servicios desde la comunicacidon entre liberador
servicio y los clientes juega un papel importante en la determinacion de la calidad
del servicio. Ademads, los clientes participan en la produccién de servicio, por 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. Esto significa que
los servicios poseen tres caracteristicas tipicas que explican la complejidad de su

estudio:

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

es més 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 simultineamente, por lo que el usuario

se ve envuelto en el mismo.

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

proveedor puede influir en la satisfaccion del cliente intentando cumplir con sus
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expectativas (superdndolas en el mejor de los casos) o, de ser necesario, intentando

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

Por lo tanto, la calidad de un servicio es subjetiva, estd directamente relacionada a
lo que el cliente percibe, es decir, el juicio que realiza sobre la excelencia o
superioridad del servicio prestado. El éxito del resultado dependerd de la capacidad
de la empresa prestadora del servicio por conocer y comprender las necesidades del
cliente, asi como del esfuerzo y la eficacia con la que se lleve a cabo el proceso y
del costo en que incurre el cliente para acceder al servicio. Cabe destacar que el
costo no s6lo implica el precio del servicio, sino la utilidad de lugar, tiempo y forma

que proporcione.

Sin embargo, para que un servicio pueda ser considerado de calidad, esta percepcion
positiva debe ser consistente, es decir, debe ocurrir repetidamente, no s6lo con uno,
sino con varios consumidores en distintas ocasiones. Esta tarea no es facil; por lo
que la aplicacién de un modelo de gestion de servicios resulta efectiva para orientar

a la empresa a adoptar una cultura de calidad.

Una caracteristica definitoria de un servicio puro es la intangibilidad. Es decir, los
servicios puros no se pueden ver, tocar, retener o almacenar - no tienen ninguna
manifestacion fisica. La compra de un puro servicio no resulta en nada de lo que se
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 psicoldgicas mas de lo que

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

2.3.1.2. Calidad de Servicio Percibida por el Cliente. Segtin (VA.
Zeithaml, 1988), la calidad de servicio percibida por el cliente es definida como la

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

(L. L. Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, 1985) sefialan que los clientes
tienen mds dificultades para evaluar la calidad de los servicios que la 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 expectativas del cliente

con el resultado actual que recibe del servicio.

De acuerdo con los autores, se define la calidad de servicio como la comparacién
entre lo que el cliente espera recibir - es decir sus expectativas — y lo que realmente
recibe o €l percibe que recibe — desempefio o percepcién 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) estd basada en el “Paradigma de la
Disconformidad” el cual ha sido utilizado por otros investigadores tanto en el area
de la calidad como en el area de la satisfaccion, provocando en algunas ocasiones
cierta confusién en la definicion y aplicaciéon de los conceptos calidad y

satisfaccion.

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

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

(Oliver, 1981), especifica que una actitud es “Una orientacion afectiva frente un
objeto y no implica sorpresa como concepto central”. (Bolton, Ruth, N. & James,
1991) especifican que “la actitud del cliente corresponde a una evaluacion global
del producto/servicio antes que a una evaluacion de una transaccion especifica”.
Esto explica que algunos autores identifiquen actitud y calidad de servicio
percibida, definiéndolos del mismo modo (Bitner, M. J., Bernard H. B., & Mary,
1990) o que conceptualicen la calidad de servicio explicitamente como una forma

de actitud (Cronin, J.J. & Taylor, 1992).
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2.3.1.3. Expectativas versus Percepciones. La mayoria de los autores
estdn de acuerdo en que la calidad de servicio implica una comparacién entre las

expectativas del cliente y las percepciones que este tiene sobre el servicio recibido.

Asi por ejemplo (Gronroos, 1984) desarrollo un modelo en el que para evaluar la
calidad de servicio de los consumidores comparan el servicio esperado con el
servicio recibido. Por su parte (L. L. Parasuraman, A., Zeithaml, V., & Berry, 1985)
(Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988) en su modelo también definen la
calidad como la diferencia entre las expectativas de los clientes y sus percepciones,
ya que las expectativas y las percepciones son necesarias en la conceptualizacion

de la calidad de servicio.

Expectativas: Las expectativas pueden ser definidas como “las predicciones hechas
por los consumidores sobre lo que es probable que ocurre durante una transaccion”
(Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988). Es decir, cada vez que un cliente
se dirige a una empresa para solicitar la prestacion de un servicio, tiene creada una
expectativa sobre como va a ser ese servicio. Pero ;Qué elementos influyen en la

formacion de esas expectativas del cliente?

Percepcion: En cuanto al concepto percepcion del servicio, indicar que este estard
en funcién de la prestacion del mismo, teniendo en cuenta el antes, durante y
después de la venta. Y que el nivel de desempefio que realmente importa es el que
subjetivamente percibe el cliente. Es decir, la realizacién del servicio podria ser la
adecuada segin la opinién de la empresa — en funcién de sus pardmetros de
actuacion — pero no serlo para el cliente, de modo que lo mds importante es la

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

Esto lleva a sugerir que cuando las empresas disefian sus productos o servicios
deben intentar que estos contengan solamente aquellas caracteristicas o atributos
que sean percibidos como valiosos por sus clientes. Ya que de otra forma lo tnico
que se conseguird es incrementar los costes del producto o servicio sin que ello se
traduzca en un incremento del valor del bien para el cliente. Por tanto, hay que
ofrecerle al cliente lo que este quiere y valora, no lo que no percibe (Barroso, C., &

Martin, 1999).
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2.3.1.4. El género y Diferencias en la Percepcion de la Calidad de
Servicio. Resultados de la investigacion sobre la influencia del género en la
percepcion de la calidad del servicio de los clientes han sido inconsistentes.
Algunos estudios han encontrado que el género de los clientes no influye en sus
calificaciones de desempefo. Clientes femeninos generalmente proporcionan
calificaciones més altas de rendimiento que sus homoélogos masculinos (Henderson,
1984). Por otro lado, (Ndhlovu, H., & Senguder, 2002) encontraron que no hay
diferencia significativa entre los clientes masculinos y femeninos en las
percepciones hacia la calidad de servicio en un entorno del hotel. Con los resultados
mixtos, como los que se presentan, es importante que los directivos hagan un
esfuerzo para entender la influencia del género en la percepcidn hacia la calidad de

servicio.

Algunos investigadores (Nisbett, R. E., Peng, K., Choi, 1., & Norenzayan, 2001)
también han indicado que las personas de las culturas orientales (por ejemplo,
China, Japén y Corea) tienen diferentes percepciones y cogniciones en comparacion
con personas de culturas occidentales (los Estados Unidos, Canadd y Australia).
Antecedentes culturales, por lo tanto, puede influir en la percepcion y la evaluacion
de la calidad del servicio de los pueblos. Por ejemplo, (Laroche, M., Ueltschy, L.
C., Abe, S., Cleverland, M., & Yannopoulos, 2004)encontraron que los clientes
japoneses informaron percepciones de menor calidad y de satisfaccién cuando el
rendimiento era alta y clasificaciones mas altas de satisfacciéon cuando el
rendimiento era bajo de lo que hicieron sus homdlogos estadounidenses y
canadienses. (Lee, 1990) también encontr6 que, debido a la influencia de la cultura
confuciana, los consumidores asidticos se pueden esperar para expresar
insatisfacciéon con menos frecuencia debido a la necesidad de mantener la armonia
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 menos tolerantes 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 Servicio. La calidad de servicio es la
diferencia entre las expectativas (el servicio esperado) y la prestacion (el servicio

recibido). Se han descrito tres modelos de los desajustes, de la imagen y de la
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servuccion *1 que, aunque tienen aspectos comunes, proponen diferentes factores

determinantes de la calidad del servicio que hay que controlar para que esta sea

Optima.

Modelo de los desajustes. Propuesto 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 bloques: Las propiedades

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

1) Las propiedades de biusqueda: Son las caracteristicas de la

empresa que los usuarios pueden conocer antes de adquirir un

Servicio:

Los elementos tangibles: Son las instalaciones, los

equipos y la apariencia del personal.

La credibilidad de la empresa: Se fundamenta en la
imagen, las recomendaciones y las experiencias

anteriores.

2) Las propiedades de la experiencia: Son 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

funcién relacional de todo el personal de contacto.

La fiabilidad: Es el cumplimiento del servicio en los

términos prometidos, con ausencia de fallos.

1 Servuccidn es un neologismo construido por Eiglier y Langeard para indicar el sistema de elaboracién y prestacién de

servicios
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- La capacidad de respuesta: Debe 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 permite

producir un servicio personalizado.

- Las comunicaciones: Ajustadas a la realidad del servicio,
incluyen ademads de las emitidas a través de los medios,

las que transmiten las personas y el soporte fisico.

3) Las propiedades de credibilidad: Son aquellas que solo pueden

evaluarse después del uso del servicio:

- La competencia profesional: Es 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 Gronroos. El modelo de (Gronroos, 1988), define la
calidad de servicio percibida, conectando las experiencias en calidad con las
expectativas en calidad. Las expectativas son funcién de un nimero de factores
tales como: La comunicacién de mercado (publicidad, relaciones publicas,
promocion de ventas, etc.), la comunicacién boca-oido, la imagen corporativa y las
necesidades del cliente. La experiencia de la calidad, es influida por la imagen
corporativa y a su vez por otros componentes distintos: (A). - la calidad técnica, que
es equivalente a que el servicio sea técnicamente aceptable y que conduzca a un

resultado correcto. Hace referencia a todo lo que concierne al soporte fisico, los
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medios materiales, la organizacion interna, etc., seria dimension de “que” el
consumidor recibe; (B).- la calidad funcional, que aborda la forma en que el
consumidor es tratado en el desarrollo del proceso de produccion del servicio, seria

entonces la dimension “como” el consumidor lo recibe (Gronroons, 1982).

Modelo de Nguyen. El modelo presentado por (Nguyen, 1991), se
inspira en el sistema de Servuccion. El modelo se estructura a partir de las
relaciones entre las componentes: imagen de la empresa/organizacidn/institucion,
resultado del personal en contacto, organizacién interna de la Servuccidn, soporte
fisico de la Servuccion y satisfaccion del cliente para explicar la evaluacion 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, mayor serd la
calidad del servicio, por tanto, la hipdtesis inicial se basa en la consideracion de las
variables anteriores, como factores explicativos de la variable dependiente calidad
de servicio percibida. Nguyen aporta verificacién empirica de las relaciones
anteriores, midiendo los factores explicativos propuestos con la ayuda de indices.
Los resultados del andlisis empirico confirman el efecto significativo de todas las
variables enddgenas, incluida la imagen, en variable a explicar calidad de 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 consecuencia de
la experiencia satisfaccion/insatisfaccion. Ella indica que el paradigma no
confirmatorio se da entre el resultado de servicio percibido en una transaccién y las
expectativas de servicio iniciales, afectando a la experiencia de
satisfaccion/insatisfaccion, y posteriormente a la calidad de servicio percibida,
derivandose de esta ultima la comunicacién boca-oido, el cambiar de servicio y la

fidelidad.

2.3.1.6. Medidas de Calidad del Servicio. ServQual. Las
caracteristicas unicas de los servicios, a saber, intangibilidad, heterogeneidad y la
inseparabilidad (Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988), hacen que sea
dificil medir la calidad del servicio. Por lo tanto (McCleary, K.W., & Weaver, 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 importantes. Siguiendo esta
sugerencia, los investigadores han hecho grandes esfuerzos en la identificacién de
estos atributos importantes, asi como medibles, de la calidad del servicio. Un
método popular que ha surgido es comparar la discrepancia entre las expectativas
de los clientes y la percepcion real de los atributos identificados (Smith, R. 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 dimensiones incluyen
elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.
ServQual ha sido confirmado como una escala de medida valida y fiable de la
calidad del servicio. Como una de las escalas de medicién mas populares de la
calidad del servicio, se ha aplicado en diversos dmbitos, como el alojamiento

(Knutson, B., Wullaert, C., Patton, M. & Yocoyama, 1990).

2.3.2. Modelo ServQual

ServQual fue desarrollado a mediados en 1985 por Zeitmal, Parasuraman y Berry
para medir la calidad en el sector servicios. En el cual se destaca los principales

componentes de un servicio de alta calidad.

El cuestionario ServQual original fue disefiado para medir tanto las expectativas
(prondstico) y percepciones (;Qué sucede en realidad?) dentro de una empresa, con
respecto a la calidad del servicio. El ServQual inicial comenz6 con 10 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) Competencia: 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) Comunicacién: 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 dimensiones originales

se redujeron a cinco dimensiones en el instrumento final utilizado para este estudio:

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 comunicacién y la

comprension del cliente).

2.3.2.1. La Influencia de la Calidad de Servicio en la Satisfaccion
del Cliente y Lealtad. Segin (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 provisiéon de cuidado, atencion individualizada a

los clientes.

2.3.2.2. Escalas de Calidad de Servicio. La calidad del servicio
ServQual escala de medida ampliamente aceptada (Parasuraman, A., Zeithaml VA.,
& Berry, 1988) se desarrollé para medir la brecha entre 1o que los clientes esperan
de una empresa de servicios y el servicio que ellos perciben como servidas.
ServQual se considera un modelo de teoria de la brecha, ya que mide la diferencia
entre las expectativas de los clientes antes de experimentar el servicio y la

evaluacion de los resultados del encuentro de servicio (Clow, K., & Vorhies, 1993).
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Medidas experiencia pre -post permiten la evaluacion de la magnitud y la direccion

de la brecha.

El instrumento ServQual identifica 5 dimensiones de la calidad del servicio que
utilizan 22 indicadores (Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988). Las
dimensiones incluyen tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, y
empatia. Descripciones de las cinco dimensiones, segin la definicion de

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

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

servicio rapido
Aseguramiento Conocimiento y cortesia de los empleados y su

capacidad para inspirar confianza y seguridad

Empatia El cuidado, la atencion individualizada a la empresa

proporciona a sus clientes.

Cuadrol. Dimensiones de la calidad del servicio del modelo ServQual

Nota: Tomada de N.K. Keith and C. S, Simmers (2013)

Mientras ServQual es el modelo mds utilizado para medir la calidad del servicio,
otros modelos de la calidad del servicio también se han discutido en la literatura.
Una alternativa es la escala de medicion ServPerf - solo el rendimiento desarrollado
por (Cronin, J.J. & Taylor, 1992). Ellos creian que el componente de expectativas
incluidas en ServQual confunde la medicién de la satisfaccion y la calidad de
servicio (que ellos perciben como una actitud). ServPerf es mds parsimoniosa de
ServQual, pidiendo la mitad de las preguntas y la reduccién de la tarea de
recopilaciéon de datos. Hallazgos (Cronin, J.J. & Taylor, 1992) sugieren que la

calidad del servicio es un antecedente de la satisfaccion del consumidor, el cual, a
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su vez, tiene una influencia mds fuerte sobre las intenciones de compra de la calidad
del servicio. También sugirieron que los articulos pertinentes de escala pueden
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 restaurantes de comida rdpida
en Delhi, India. ServPerf ha demostrado tener una mayor convergente y discriminar
validez en la explicacion de la construccion de la calidad del servicio. Sin embargo,
ServQual se encontré que poseen el mayor poder diagndstico en la localizacion de
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 Servicios. Los servicios poseen
caracteristicas especiales, las cuales son tomadas en consideracion por los clientes

para formarse un juicio respecto a la calidad del mismo.

Estas caracteristicas son integradas en 5 dimensiones generales, las cuales 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 estd en contacto al

contratar el servicio.

b) Fiabilidad: implica la habilidad que tiene la organizacién para ejecutar

el servicio prometido de forma adecuada y constante.

c) Capacidad de respuesta: representa la disposiciéon de ayudar a los

clientes y proveerlos de un servicio rapido.

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

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

realiza mediante el servicio.

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

empresas a sus clientes.

El nivel de importancia de cada una de estas dimensiones depende tanto del tipo de
servicio que ofrece la empresa como del valor que cada una implica para el cliente,
lo cual se verd reflejado directamente en los resultados de las encuestas aplicadas a

los clientes.

2.3.2.4. Las Brechas del Modelo ServQual. 1as brechas que proponen los
autores del ServQual indican diferencias entre los aspectos importantes de un
servicio, como los son las necesidades de los clientes, la experiencia misma del
servicio y las percepciones que tienen los empleados de la empresa con respecto a
los requerimientos de los clientes. A continuacién, se presentan las cinco brechas

principales en la calidad de los servicios:

»  Brecha 1: evalia las diferencias entre las expectativas del cliente y
la percepcidén 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 relacién entre los
clientes que se quejan y los clientes insatisfechos es minima. Por eso
se recomienda a las empresas tener una buena comunicacion con el
personal que estd en contacto directo el cliente, ya que es éste el que

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 brecha es la falta de
orientacion de las normas hacia las necesidades del cliente, lo cual

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 promocion 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 servicio, y la

percepcion que obtienen del mismo una vez recibido.

Todas estas brechas ayudan a identificar y medir las ineficiencias en la gestion de
los servicios. Cada empresa debe orientar sus estudios hacia donde los principales
“sintomas” lo indiquen. Sin embargo, una brecha que se debe analizar y tomar en
consideracion en todos los casos es la brecha 5, ya que permite determinar los

niveles de satisfaccion de los clientes.

2.3.3. Sistemas de Simulacion

David Kelton afirma que simulaciéon es un “gran conjunto de métodos y
aplicaciones que buscan imitar el comportamiento de sistemas reales, generalmente
en una computadora con un software apropiado”. En realidad, la simulacién puede
ser un término demasiado general, pues puede ser utilizado en todos los campos,
industrias y aplicaciones, teniendo como mds grande herramienta a la computadora,
la cual, el dia de hoy ofrece potencia y abismal celeridad en la presentacion de

soluciones a problemas presentados.

2.3.3.1. Tipos de Simulaciones. Existen muchas formas de clasificar

las simulaciones; sin embargo, una forma util considerard las
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siguientes tres dimensiones: Estético contra dindmico, contintio contra

discreto y determinista contra estocastico.

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

mayoria de los modelos son dindmicos.

- Continiio contra discreto: En 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 evaporacién.
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 combinados: continuo-discreto,
como por ejemplo una refineria, que depende de la presion
que cambia constantemente; sin embargo, que tiene

ocurrencias de cierres discretos.

- Determinista contra estocdstica: Todo 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
estocdstico. 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
describirdn las formas como hacer simulacién: A mano, con lenguajes
de propésito general, con lenguajes de simulacion, simuladores de alto

nivel.

A mano. Originalmente se hacian simulaciones a mano, de las cuales
la mas resaltante es “la aguja del Conde Buffon”, quien describio una

forma para calcular el valor de 7, considerando el siguiente algoritmo:

Inicio
1) Conseguir una aguja y determinar su longitud (1).
2) Pintar lineas paralelas en una superficie a una distancia comun
(d), la cual debe ser menor o igual que 1.
3) Determine el nimero de veces que desea lanzar la aguja (n), a
mayor nimero de veces habrd mayor precision.
4) Repetir n veces.
5) Lanzar la aguja aleatoriamente.
6) Si la aguja cruza alguna de las lineas paralelas acumularla en n’.
7) Calcular la proporcién: p =n/n’.

8) Finalmente, & serd 21/pd

2.3.4. Diagramas de Influencia

Los diagramas de influencia (IDs) (HOWARD, R. A., & MATHESON, 1984) son
gréaficos aciclicos, con tres tipos de nodos; nodos decision, nodos al azar, y los
nodos de valor. Los nodos de decision representan decisiones que tomar. Los nodos
de azar representan cantidades aleatorias relevantes para las decisiones. Arcos en
nodos aleatorios indican la dependencia probabilistica y la dependencia de un nodo
aleatorio C a partir de su PIC se caracteriza por una probabilidad P condicional (C
/ PIC). Los nodos de valor representan componentes de la funcién de utilidad. Cada
valor de nodo v se asocia con una funcién de utilidad, una funcién real Fv (PIV) pf

los padres PIV DE V. La funcién de utilidad total es la suma de todas las funciones
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de utilidad. Arcos en las decisiones de los nodos indican la disponibilidad de

informacion y, a veces se llaman arcos informativos.

Un Diagrama de Influencia es una representacion en forma de red para modelos
probabilisticos y de andlisis de decisiones. Los vértices o nodos de la red
corresponden a variables que pueden representar constantes, cantidades inciertas,
decisiones u objetivos. Los arcos de la red indican la dependencia probabilistica
entre las variables y la informacién disponible para la toma de decisiones. La
informacidn relativa a las variables se almacena en los vértices y en consecuencia,
el grafo del diagrama es compacto y centra la atencion en las relaciones entre las

variables. Gil Alvarez (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 evento aleatorio (E)
y la Alternativa Decision (Dc) elegido. Decision y Utilitarios nodos no tienen CPT.
Sin embargo, al igual que otros nodos que tienen los estados. Estados Decision nodo
representan las distintas alternativas de decision y estados Utility nodo representan
la utilidad de cada resultado posible de las decisiones. Por ejemplo, la utilidad de
Nodo (U) se asocia a un conjunto de utilidades u (mi (U)), que especifica los
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 toma de decisiones
(napolitanas 2003). Estas utilidades son por lo general en forma de dodlares, los

costos o beneficios de cada resultado.

Los diagramas de influencia representan un problema de decision y la solucién a
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) de la decision di y viene

dado por:

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

=l
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Donde mi
(U) son los valores de los padres de la Utilidad de nodo U y P (mi)
(U) es la probabilidad de i

(U). La eleccidn de decision que tiene el més alto de la UE estd decidida

a resolver el Diagrama de Influencia de la forma siguiente:

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

2.34.1. 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 Gvalos.
Dentro del 6valo es una etiqueta que indica el conjunto mutuamente
excluyente y colectivamente exhaustivo de eventos entre los que se
distingue el nodo. La etiqueta mds 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 estdn representadas por rectangulos. Escrito
en el rectingulo es una etiqueta para el conjunto de muy diferentes

alternativas que se estan considerando.
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Influencia: Influencia estd indicada por las flechas y representan un
flujo de informacién y, con nodos de decisién, 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 decisién en un diagrama de influencia
compartan un estado comun de informacion, S. La flecha indica que,
ademds de este estado comtin 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 mds 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 distribucién 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 informacidn en este caso no implica necesariamente una relacion
causal o de una secuencia de tiempo. Recientemente, el término
"relevancia" ha comenzado a sustituir el término "influencia" (que
tiene una connotacion 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 s6lo contienen incertidumbres se

refieren como "diagramas de relevancia."

Flecha de la Decisién nodo a nodo Incertidumbre: Si la flecha es de
un nodo de decisién a un nodo de la incertidumbre, la distribucién 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
algin tipo de relacion de causalidad entre la decision y la resolucién

de la incertidumbre.
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- Flecha de la Decisién nodo a nodo Decision: Una flecha entre dos
nodos de decision significa que el decisor recuerda qué alternativa se
eligi6 en el nodo de la base de la flecha cuando €l o ella trata de tomar
la decision en el nodo a la cabeza de la flecha. Hay una afirmacién
cronoldgica fuerte aqui: la decision representd por el nodo en la base
de la flecha se hard antes de la decision representado por el nodo a la

cabeza de la flecha.

— Flecha de Nodo Incertidumbre de la Decision Nodo: Si la flecha es de
un nodo de incertidumbre a un nodo de decision, la incertidumbre se
resuelva antes de que se tomo la decision y la toma de decisiones se

entera de lo que pasé antes de tomar la decision.

- Incertidumbre Determinado: Como un diagrama de influencia crece y
se afiaden 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 decision,
no hay mas incertidumbre sobre el evento real en el nodo influenciado.
El nodo puede ser dejado en el diagrama, denotado por un évalo doble.
Este tipo de nodo se suele llamar un "nodo determinista." (El nodo
también se puede quitar en el diagrama, siempre usted asegura el flujo
de informacién 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 sefiald
anteriormente en el texto, las decisiones son tomadas por la eleccién
de la alternativa que maximiza el seguro equivalente de la medida del
valor. En términos mds simples, se elige la alternativa que nos da la

mayor parte de lo que queremos.

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

una) de nodo en el diagrama de influencia que representa la medida del valor
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utilizado en la toma de las decisiones. Este nodo valor siempre es un nodo de
incertidumbre o un (incertidumbre determinada) nodo determinista. Para identificar
su papel, un octdgono (doble octdgono si es determinista) se utiliza en lugar de un

ovalo.

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 comida, buen servicio y un
ambiente agradable. (Kalra, 2001) explica que salir a cenar se ha convertido en una
parte integral del estilo de vida de los clientes, por lo tanto, los clientes
experimentados han elevado sus expectativas con respecto a la calidad, el buen
servicio, la comida bien cocinada y no interiores sucios, mientras que la busqueda
de un mejor valor por su dinero. Varios investigadores han intentado probar el
marco ServQual en la medicion de la satisfaccion del cliente en la 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 dimensiones
fueron utilizadas como "Empatia" se dividi6é en dos dimensiones: el conocimiento
del cliente y el acceso a los servicios. Los resultados identificaron dimensiones
similares a las de (Parasuraman, A., Zeithaml VA., & Berry, 1988) del instrumento
ServQual, "conocer al cliente", "Fiabilidad", y "Aseguramiento"”, fueron las mds
significativas en la prediccion de la calidad general de restaurante; las otras tres
dimensiones no fueron predictores importantes de la calidad total. (Lee, Y.L. &
Hing, 1995) evaluaron la utilidad y aplicabilidad del instrumento ServQual en la
industria de restaurantes para medir y comparar la calidad percibida del servicio de
los clientes ' en un francés y un restaurante chino en Australia. Los resultados
revelaron que mads altas expectativas de calidad de servicio de los clientes
involucrados "Garantia" y "fiabilidad", mientras que sus expectativas mds bajas se
relacionan con "Tangibles". (Oubre, J.J. & Brown, 2009) examinaron la relacién
entre el cliente, el personal de esperar y gestor de las percepciones en los
restaurantes de alta cocina y "Fiabilidad" resulté ser la dimensién mds importante,

" n " n

seguido de "Tangibles", "aseguramiento", "capacidad de respuesta”, y "Empatia".
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En un esfuerzo por adaptar ServQual a la industria de restaurantes, (Stevens, P.,
knutson, B. & Patton, 1995) desarrollaron el instrumento Dineserv. La version final
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 comida casual y
explorar las posibles diferencias en la percepcion de la calidad del servicio de estos

restaurantes.

2.3.6. Satisfaccion del Cliente

La satisfaccion del cliente se refiere a la respuesta de satisfaccion del cliente (Rust,
R. T. & Oliver, 1994). Es un sentimiento que los clientes tengan como resultado de
la evaluacién post-consumo de los servicios. La satisfaccion del cliente ha sido
reconocida como uno de los determinantes mas importantes de la lealtad del cliente.
La relacion entre la satisfaccion y lealtad de los clientes ha sido 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 encuentran para ser més fieles
al restaurante que aquellos con menos satisfaccion. Por lo tanto, clientes de los
restaurantes que estdn satisfechos con los servicios que tienen mayor probabilidad
de recompra y mds dispuestos a difundir un boca a boca positivo a los demads
(Yuksel, A. & Yuksel, 2002);(Oh, 2000). La satisfaccién del cliente juega un papel
vital en el desarrollo de éxito econdmico de los restaurantes a largo plazo, ya que
es poco probable que vuelva a un restaurante o lo recomendaria a amigos y
familiares a un cliente insatisfecho. Segin (Bitner, M. J. & Hubert, 1994), hay dos
formas de ver la satisfaccion del cliente: el servicio-encuentro; y la satisfaccion
general. Satisfaccion Service-encuentro se produce cuando los clientes estan
satisfechos con un encuentro de servicio especifico, mientras que la satisfaccion
global es una evaluaciéon basada en miltiples encuentros. En la presente
investigacion, el concepto de satisfaccion se operacionaliza como la satisfaccién

general porque, en general, en lugar de servicio-encuentro especifico, la



43

satisfaccion se encuentra que es un factor determinante de la lealtad del cliente

(Taylor, S.A. & Baker, 1994).

2.3.7. Lealtad del Cliente

La lealtad del cliente es un aspecto importante de la prestacion del servicio debido
a que mantener los clientes existentes puede generar un beneficio mayor que la
atraccién de otras nuevas (Reichheld, F., & Detrick, 2003). En consecuencia, la
creacion de la lealtad del cliente se ha convertido en un objetivo importante de
muchas empresas, sobre todo para aquellos en el sector servicios (Bove, L.L., &
Johnson, 2000). En el pasado, la lealtad del cliente se manifest6 en el acto de
recompra. Sin embargo, una serie de estudios (por ejemplo, (Dick, A. S. & Basu,
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 grupos de acuerdo con
sus actitudes y comportamientos. Estos grupos son de caracteristicas diferentes que
se describen como la lealtad; lealtad latente; lealtad espuria; y ninguna lealtad. De
los cuatro grupos, la lealtad y la espuria Kawpong Polyorat y Suvenus Sophonsiri
© Journal of Global Business and Technology, volumen 6, Number2, otofio de

2010.

Lealtad se asocian con altos niveles de recompra. La distincion entre estos dos
grupos es que la lealtad se asocia con una actitud fuerte y positiva hacia la empresa,
mientras que la lealtad espuria se asocia con una actitud débil, pero positiva hacia
la empresa. Por otra parte, (Jones, T. O. & Sasser, 1995) afirman que la lealtad
también se pueden clasificar en cuatro categorias de acuerdo con el nivel de
satisfaccion, la lealtad y la intencién de recompra. Estas categorias son leales;
desertor; mercenario; y toma de rehenes. (Jones, T. O. & Sasser, 1995) afirman que
s6lo dos grupos de clientes de recompra: los leales y los rehenes. La distincion entre
estos dos es que un leal es un cliente que quiere estar en una relacion, mientras que
un rehén es un cliente que tiene opciones limitadas debido a una barrera de salida y
por lo tanto permanece en la relacion a pesar de la insatisfaccién con los productos

o servicios. En otras palabras, los partidarios ven la relacién como algo valioso y
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que desean mantenerlo, mientras que los rehenes estdn descontentos, pero atrapados
en larelacién y estdn motivados para dejarlo tan pronto como tengan la oportunidad.
Desde esta perspectiva, no todos los clientes que recompra son verdaderamente
leales a la empresa. En consecuencia, la medicién de la lealtad del cliente debe
incluir no sélo la intencién de recompra, sino también aquellas otras respuestas
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 principalmente en dos temas
de investigacion. La primera se centra en la forma de diferenciar deleite de
satisfaccion (por ejemplo, (Finn, 2005); (Oliver, R. L. Roland., T. Rust, 1997);
(Rust, R. T., 2000) y argumenta que cuando la satisfaccion es superior a la media,
las empresas deben implementar recursos para deleitar en lugar de satisfacer a los
clientes (Finn 2012). La segunda examina las causas y efectos de la satisfaccion del
cliente (Arnold, Mark, J., Kristy, E. Reynolds, N. P. & Lueg., 2005); (Barnes, D.
C., Beauchamp, M. B. & Webster, 2010); (Barnes, D. C., Ponder, N. & Dugar,
2011).

Sin embargo, es necesario prestar atencidon tedrica para entender mejor varias
delicias, es decir, cuando las empresas disefian una serie de eventos para deleitar a
sus clientes. Con esta investigacion se quiere mejorar la comprension tedrica de los
multiples placeres examinando el papel de la distribucion (es decir, la frecuencia,
el tiempo, la proximidad y secuencia) de las delicias en el proceso de servicio y
como los clientes a evaluar tales ofrendas. Los resultados de esta investigacion
proporcionan importantes conocimientos de gestion para las empresas para deleitar

a los clientes.
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2.3.9. Analisis Factorial

El andlisis factorial es un nombre genérico que se da a una clase de métodos
estadisticos multivariantes cuyo propdsito principal es definir la estructura
subyacente en una matriz de datos. Generalmente hablando, aborda el problema de
como analizar la estructura de las interrelaciones (correlaciones) entre un gran
nimero de variables, con la definicién de una serie de dimensiones subyacentes
comunes, conocidas como factores. El andlisis factorial se suele utilizar en la
reduccién de los datos para identificar un pequefio nimero de factores, que
expliquen la mayor parte de la varianza observada de un niimero mayor de variables

manifiestas.

Una de las razones por las que resulta complicado definir el andlisis multivariante
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 todas las técnicas estadisticas
que simultidneamente analizan medidas multiples recogidas sobre individuos,
objetos, etc. Para algunos investigadores, podrian considerarse multivariantes todos
los andlisis simultineos de mas de dos variables (Tabachnick, B. G. & Fidell, 1996).
Otros autores reservan el término para situaciones en las que el conjunto de
variables sigue una distribuciéon normal multivariante (Anderson, 1984) y a veces
se aflade la condiciébn de que todas las variables deben ser aleatorias e
interrelacionadas, de modo que sus efectos no pueden estudiarse por separado
(Bernstein, 1987). Puede definirse el andlisis multivariante simplemente como un
conjunto de métodos que analiza las relaciones entre un nimero razonablemente
amplio de medidas (variables), tomadas sobre cada objeto o unidad de analisis, en

una o mas muestras simultineamente (Martinez, 1999).

En 1904, Charles Spearman publicaba un articulol donde trabajaba con las
puntuaciones obtenidas por 33 estudiantes en distintos exdmenes, observando
ciertos efectos sistematicos en la matriz de correlaciones entre puntuaciones. Este
articulo podria ser considerado el origen del analisis factorial (Kendall, 1980). Las
técnicas analiticas de factores pueden lograr sus propdsitos desde una perspectiva
exploratoria o confirmatoria. Existe una discusion continuada acerca del papel

adecuado del andlisis factorial (Hair, J. F., Anderson, R. E., Tatham, R. L. & Black,
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1995). Muchos investigadores lo consideran meramente exploratorio; desde esta
perspectiva, las técnicas de andlisis factorial extraen lo que proporcionan los datos,
y no tienen restricciones sobre la estimacion de los factores o el nimero de factores
aretener. Para muchas aplicaciones, resulta adecuado este uso del andlisis factorial.
No obstante, hay situaciones en las que el investigador tiene unos pensamientos
preconcebidos sobre la estructura real de los datos, basados en un apoyo tedrico o
en investigaciones previas; en esos casos, se requiere un andlisis factorial desde un
punto de vista confirmatorio. De hecho, resulta ttil concebir situaciones puramente
exploratorias y situaciones puramente confirmatorias. En un estudio puramente
exploratorio, no hay hipoétesis a priori sobre los resultados del andlisis factorial. Sin
embargo, en el caso confirmatorio las hipétesis son desarrolladas para el nimero de
factores, el peso de cada variable en cada factor y la matriz de correlaciones entre

factores (Acito,F., Anderson, R. D & Engledow, 1980).

En términos generales, el andlisis factorial es una técnica multivariante cuyo
objetivo es explicar la correlacion presente en la distribucién de una variable
observable X = (X 1, X 2, ..., Xp) en términos de un nimero minimo de variables
aleatorias no observables, llamadas factores. Concretamente, cada variable Xi esta
generada por una combinacion lineal de un nimero minimo de variables no
observables, llamadas factores comunes (o variables latentes) y una variable
aleatoria simple llamada factor especifico. Los factores comunes generan la
estructura de covarianza de X y una parte de la varianza de cada Xi, mientras que
el factor especifico de cada componente Xi explicard el resto de la varianza
correspondiente. Dentro de las hipétesis previas, la primera de ellas seria la de
normalidad, aunque ésta es sobre todo necesaria si se realizan pruebas estadisticas

de significacion.

1. El articulo en cuestion es “General Intelligence”, objectively determined and
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 correlaciones altas para
poder aplicarse. Si no hay un nimero sustancial de correlaciones moderadas (por
ejemplo, coeficiente de correlacion de Pearson r > 0, 30), entonces probablemente

sea inadecuado realizar este andlisis. La validez de los resultados y la adecuacién
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del analisis factorial, vienen condicionadas por obtener valores significativos del
indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO?2) y el test de esfericidad de Bartlett3, que se

obtienen a partir de la matriz de correlaciones.

Uno de los aspectos mds importantes a la hora de llevar a cabo un andlisis factorial,
es la seleccion del nimero de factores a extraer. En el andlisis factorial con
extraccion de factores mediante el método de méxima verosimilitud, que es el
contexto en que se desarrolla esta Tesis, la metodologia tradicionalmente empleada
estd basada en el contraste de hipétesis. El uso de criterios basados en la
informacién estadistica, marca una direccion mds reciente en la cuestion, aportando

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

2. El indice KMO es una medida de la adecuaciéon muestral. Si la suma de los
coeficientes de correlacion al cuadrado entre todos los pares de variables es
pequeiia, comparada con la suma de los coeficientes de correlacion al cuadrado, la
medida KMO se aproxima a la unidad. Esta medida oscila entre 0 y 1; valores

inferiores a 0,60 cuestionan el empleo del modelo factorial.

3 La prueba de esfericidad de Bartlett contrasta si la matriz de correlaciones es
igual a la matriz identidad como hipdtesis nula, es decir, que las variables estén
incorreladas; en caso de aceptarse esta hipdtesis, el modelo factorial resultaria

inadecuado.

2.3.10. Andlisis Factorial Exploratorio

El Andlisis Factorial es una técnica estadistica multivariante cuyo principal
propdsito es sintetizar las interrelaciones observadas entre un conjunto de variables
en una forma concisa y segura como una ayuda a la construccién de nuevos
conceptos y teorias. Para ello utiliza un conjunto de variables aleatorias
inobservables, que llamaremos factores comunes, de forma que todas las
covarianzas o correlaciones son explicadas por dichos factores y cualquier porcién
de la varianza inexplicada por los factores comunes se asigna a términos de error

residuales que llamaremos factores tnicos o especificos.
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El Andlisis Factorial puede ser exploratorio o confirmatorio. El andlisis exploratorio
se caracteriza porque no se conocen a priori el nimero de factores y es en la
aplicacion empirica donde se determina este niimero. Por el contrario, en el anélisis
de tipo confirmatorio los factores estdn fijados a priori, utilizdndose contrastes de
hipotesis para su corroboracion. En esta leccidon nos centraremos en el Analisis
Factorial Exploratorio dado que el Andlisis Factorial Confirmatorio se suele
estudiar como un caso particular de los Modelos de Ecuaciones Estructurales.
Remitimos al lector interesado en éste tltimo al libro de Kline (1998) en el que se

hace una buena exposicion de dicho tipo de modelos.
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CAPITULO III: METODOLOGIA

3.1 Tipo y Disefio de Investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada, porque buscd nuevos conocimientos
cientificos con posible utilizacion practica (Bunge 2007). Estas investigaciones no
ponen en cuestion el conocimiento basico de la ciencia, sino que, la aplica a un caso
particular, por ello, es mds difundida y, ordinariamente, los investigadores no
pretenden descubrir novedades cientificas, sino aplicar las leyes generales de una

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

Ademads, por su naturaleza este estudio puede considerarse como:

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

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

comensales.

- Predictiva, porque se plante6 un modelo de simulacién del impacto de los

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

3.2 Diseiio de Investigacion

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

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 informacién por tnica vez.

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

a los factores de la lealtad.

Definicion de
Indicadores

Diseio del Modelo
Instrumento ServQualy

de medicion de la
Calidad de los Servicios y Lealtad

Lealtad Patron de guia

Disefio del Arbol

Estratégico
de la Lealtad de los
Clientes

Construcciéon del Almacén
de Datos

Construccion del
Diagrama de Influencias

Simulacion de la Lealtad en funcion

a la Calidad de los Servicios

Figura 2: Metodologia de Simulacién con Diagramas de Influencia

En la figura anterior se presenta la secuencia de actividades que se realizd para
simular el comportamiento de la lealtad de los clientes en base a los factores de la

calidad de los servicios.

La actividad de Disefio de Arbol Estratégico de la Lealtad consistié en 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 informacién se construy6 el almacén de datos que es exclusivo

para el Arbol Estratégico de la Lealtad.

Con base a la informacién obtenida y a la plantilla del arbol estratégico se construyé
el diagrama de influencia calculando las probabilidades para cada indicador del
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 configurado en el software Netica se

realizé la simulacién en base a la pregunta: ;qué pasa si?.

3.3 Unidad de Analisis

El presente estudio tuvo como unidad de andlisis a los clientes que consumen en
cada uno de los restaurantes de Marisco de la ciudad de Riobamba calificados como
turisticos por el GADM de Riobamba, de tal forma que retinen las condiciones para
evaluar dicho servicio y luego realizar un diagnodstico de la calidad de los servicios

que se brinda como también el grado de lealtad.

3.4 Poblacion de Estudio

La poblacion 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
sébados y el 11 de noviembre que es fiesta local de independencia) en los
restaurantes de la ciudad de Riobamba, considerados como turisticos segin consta

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 ESMERALDENO 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 Poblacién: 3.451 Muestra 346

Cuadro2. Poblacion de estudio



3.5 Tamaio de Muestra

En cuanto a la seleccion de la muestra se encuesto a todos los clientes que mostraron
disposicion para llenar las encuestas, luego se elabord una lista con estos clientes

asignandoles un ndmero, y de ahi se seleccion6 de manera aleatoria (técnica

aleatoria simple) las encuestas o clientes.

N 12’)922

_ — 346
o T N D d® + 22 pg

Promedio de Comensales x Dia 345
Dias 10
N: Poblacién 3451
z (nivel de confianza)

1,96
Confianza(1-alfa) 0,95
p es la proporcién de individuos que poseen en la poblacion la
caracteristica de estudio 0,5
q es la proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica 0,5
Error de Estimacion d 0,05
Muestra n, 345,76

Cuadro3. Tamano de la muestra

La técnica de muestreo fue por conveniencia ya que existieron comensales 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 consider6 a todos los comensales que

consumen en los restaurantes de Mariscos en un determinado periodo.
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- Criterios de inclusion: Todos los comensales que compran los servicios de los

restaurantes de Mariscos en el mes de octubre y noviembre.

- Criterios de exclusion: No se considera a los comensales que no solicitan ningin

tipo de servicio en los restaurantes de Mariscos.

- Criterios de eliminacién: A los usuarios que han sufrido algiin 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

Anadlisis de Fiabilidad y Validez. La fiabilidad del modelo se valora en dos
niveles, por un lado, la fiabilidad de los items observables; y por otro lado se valora
la fiabilidad de los constructos. La fiabilidad de los items empleados en el modelo
seflala la cantidad de varianza debida a las variables subyacentes, en lugar de 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 estandarizadas para
cada item de la escala empleada, debe ser superior a 0.7, a pesar de que un valor
superior a 0.5 es también aceptable (Fornell, C. & Larcker, 1981), (Hair, J. F.,
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 o variable
subyacente, considerdndose 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 los niveles
requeridos de fiabilidad, se pasa a comprobar su validez. Se puede definir la validez
como el nivel al que la escala de medida representa con precision y exactitud aquel

concepto que se desea medir (Hair, J. F., Anderson, R. E., Tatham, R. L., & Black,
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1998). La validez convergente evalua el grado en que la medida de los items que
recogen un mismo concepto estdn correlacionadas. Una correlacion alta indica que
la escala de medida estd midiendo el concepto deseado. Por lo tanto, los items 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 extraida (average
variance extracted) para valorar la validez convergente (Fornell, C. & Larcker,
1981); (Byrne, 1994). Por otro lado, la validez discriminante mide la diferencia
tedrica entre los distintos constructos, los cuales deben tener unas bajas
correlaciones entre si. Siguiendo a (Fornell, C. & Larcker, 1981) la validez
discriminante puede analizarse empleando también la varianza media extraida. El
andlisis factorial determina la validez de un instrumento y ubica cada uno de los

items en los ejes latentes correspondientes.

3.8 Analisis e Interpretacion

Encuesta: se recopilé la informacién con la técnica de la encuesta; es decir, se le

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

Para el andlisis y la interpretacion de los datos se utiliz6 estadistica descriptiva, para
explicar los niveles de la lealtad de los clientes y para la contratacién de la hipétesis
se utilizé la variacidn de los valores de cada variable, el coeficiente de correlacion
probabilistica de redes bayesiana, dependencia e independencia probabilistica que
mide la existencia de relacion entre las variables. Una vez que se probd que hay
relacion se procedié a construir el diagrama de influencias para el prondstico. Se
utiliz6 ademds la prueba no paramétrica de chi cuadrado que es la que se
recomienda para datos que no siguen la distribucién normal. para poder determinar
los niveles de relaciones, asociaciones e influencia entre las variables.

Para la validacion del instrumento se utilizo:

— Analisis de items
- Fiabilidad (Alfa de Cronbach)

- Analisis factorial exploratorio
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— Escala de Likert

Puesto que la calidad de los servicios tiene cinco dimensiones y cada dimension
contiene varios items, fue necesario validar la consistencia de cada item con
respecto al constructo de su dimension; es decir, analizar si cada item de las
dimensiones tuvo un alto grado de pertenencia a la dimension. Para lograr esta

consistencia se utiliz6 la técnica estadistica del andlisis factorial exploratorio.

Para la simular e identificar las variables de riesgo o éxito se utiliz6 la técnica
estadistica basada en redes bayesianas aplicando el software Netica que es

exclusivo para redes bayesianas.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Analisis de fiabilidad y validacion del cuestionario

Fiabilidad

Para el andlisis de fiabilidad del instrumento, se utilizé el coeficiente Alpha de

Cronbach.

El coeficiente Alfa de Cronbach es un modelo de consistencia interna, basado en el
promedio de las correlaciones entre los items. Entre las ventajas de esta medida, se
encuentra la posibilidad de evaluar cuanto mejoraria (o empeoraria) la fiabilidad de

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

Segin Casas, la prueba piloto puede realizarse con un grupo de entre 30 y 50
personas, no necesariamente representativas de la poblacion objeto de estudio, pero

si semejantes en sus caracteristicas fundamentales. (Casas, 2003)

Pata determinar los valores del coeficiente del Alpha de Cronbach se utiliz6 una
prueba piloto, la misma que se aplicd a una submuestra de 30 comensales y los

resultados se presentan en la tabla 1.

Para esta investigacion se asume el criterio de George y Mallery (2003, p. 231)
quien presenta las recomendaciones siguientes para evaluar los coeficientes de alfa

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



57

Tabla 1
Fiabilidad con el coeficiente Alpha de Cronbach

Escala Alpha de

Media Varianza Desv. Tipica N° de ftems Cronbach

Elementos tangibles 11.33 10.161 3.188 5 0.925
Capacidad de respuesta  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 coeficientes del 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 estdn midiendo lo que deberian

medir.

Validacion

Se ha realizado un andlisis factorial a partir de las respuestas al cuestionario
elaborado, con el objetivo de identificar la distribucién en los ejes latentes de

indicadores o items de cada dimensién del modelo ServQual.

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

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 la

.947
muestra
Bartle'tt ‘s Test of Approx. Chi-cuadrado 4220.210
Sphericity
Gl 136
Sig. .000

En este caso KMO= 0.947 (muy cercano a 1) y Bartlett’s sig=0.00 (exactamente
0) lo que indica que las 17 variables que representan a las 5 dimensiones del modelo
ServQual estdn altamente relacionadas, con lo que se puede rechazar la hipétesis
nula de que la matriz de correlaciones es igual a la matriz identidad. Con lo que se
concluye que efectivamente existe asociacion entre las variables originales del

cuestionario.

En la figura 3 se muestra el grafico de sedimentacion y se observa que 5 de los 17
componentes principales explican bien la variabilidad, aunque podrian ser mds, sin
embargo, un alto porcentaje estd explicado por los componentes mencionados,

conforme se ratifica en el cuadro 4.

g

0

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: Representacién de la sedimentacién de los componentes
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En cuanto a la varianza total explicada, se utiliz6 el método de extraccién de andlisis

de componentes principales.

El 76.45% por ciento de la variabilidad total de los datos estd explicada por 5
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 utilizé6 IBM SPSS version 23.0.
Especificaciones: Método de extraccion: “Componentes Principales”

Numero de extracciones: 5 (Nimero de dimensiones del modelo ServQual)

Rotacion: Varimax. Fue la rotacion con la que se obtuvo mejores resultados en
cuanto a la distribucién por ejes latentes de las variables. Se consideraron
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 extraccion

%
Componentes  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 distribucién de los items en cada una de las variables latentes del modelo
ServQual se realiz6 mediante el anélisis factorial confirmatorio y los resultados se

presentan en la tabla 4.



60

Se observa que los items relativos a la dimension elementos tangibles concentran
sus saturaciones en el eje 1, lo que concuerda con su alta consistencia interna
(0,925); los items asociados a la dimension capacidad de respuesta, distribuyen sus
saturaciones en el eje 5 de una forma muy definida. Los asociados a fiabilidad
cargan en el eje 3. Los items de la dimension seguridad tiene sus saturaciones en el
eje 4. La escala empatia carga sus puntuaciones en el eje 2. La distribucion 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

ET5 585

CR1 809
CR2 766
CR3 588 544
Fl1 677

F2 713

F3 744

S1 .623

S2 710

S3 701

El .640 468

E2 .649 473

E3 798

Nota: Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
Método de rotacién: Normalizacion Varimax con Kaiser.

a. La rotacién ha convergido en 8 iteraciones.

Representacion de proximidades en el espacio comiin

Para analizar la estructura interna del instrumento se opté por el escalamiento

multidimensional no-métrico PROXSCAL. El escalamiento multidimensional trata
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de encontrar la estructura existente en un conjunto de medidas de proximidades
entre objetos. Este proceso se logra asignando las observaciones a posiciones
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 minimos cuadrados
de pocas dimensiones de los objetos en dicho espacio que, en muchos casos, ayudan

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

La finalidad del Escalamiento Multidimensional (MDS) es transformar los juicios
de similitud o preferencia llevados a cabo por una serie de individuos sobre un
conjunto de objetos o estimulos en distancias susceptibles de ser representadas en

un espacio multidimensional. (Guerrero & Ramirez, 2015)

En definitiva, el MDS es una técnica multivariante que crea un grafico aproximado

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

En la figura 4 se observa la distribucion de las variables en un plano bidimensional.

- ESPACIO COMUN

0.57

0.0

Dimension 2

-0.54

1.0 T T T
-1.0 -05 0.0 05 1.0

Dimension 1

Figura 4: Representacion en el espacio comtn
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Para la representacion se utilizo6 IBM SPSS version 23.0. Las especificaciones
fueron las siguientes:

Método: Torgerson. (Antes de iniciar las iteraciones realiza un escalamiento
clasico). Se indicé que era necesario aplicar la creacion de proximidades de los

datos. Para medir las distancias entre variables se aplicé Minkouski.

Se observa en el grafico que practicamente el andlisis PROXSCAL de todas las
variables latentes o dimensiones del modelo ServQual se distribuyen de una manera

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

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

modelo ServQual.

Tabla S
Medidas de bondad de ajuste y stress

Stress bruto normalizado .09045
Stress-1 .30075%
Stress-1I1 .79148*
S-Stress 21845
Dispersion explicada (D.A.F.) 90955

Coeficiente de congruencia de Tucker .95370

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

b. Factor para escalamiento 6ptimo = .895

Cuando el valor del stress bruto normalizado es cercano a cero y los valores de la
“dispersion explicada” y el “coeficiente de Tucker” son muy cercanos a 1, nos
indica que las soluciones encontradas son Optimas. En resumen, los resultados del
analisis PROXSCAL confirman los resultados obtenidos en el analisis factorial,
ubican en un caso y agrupan en otro caso los items de las escalas segin sus propias

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

La poblaciéon 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 una muestra

representativa de 346 comensales.

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

mujeres que consumen en los restaurantes en estudio.

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

mads 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
vélido acumulado
Masculino 150 43 43 43
Femenino 196 57 57 100,0
Total 346 100,0 100,0
Edad Frecuencia Porcentaje =~ Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
15-25 36 10 10 10
25-35 90 26 26 36
35-45 122 35 35 71
45 —Mas 98 28 28 100

Total 346 100,0 100,0
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4.3 Diagnoéstico 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 niveles de la calidad de los servicios

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

4.3.1 Distribucion de los niveles de la calidad de los servicios de la dimension

elementos tangibles

DISTRIBUCION DE LOS NIVELES DE LOS
ELEMENTOS TANGIBLES

50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

m Deficiente ® Regular Excelente

Figura 5: Distribucién de los niveles de la calidad de los servicios de los elementos tangibles

Enlafigura 5 se observa que 49% de los clientes perciben la calidad de los servicios
que brindan los restaurantes respecto a los elementos tangibles como excelente y
solo 31.4% percibe como regular; es decir, que el 49% de los clientes perciben de
manera excelente la decoracién que presenta el restaurante, la limpieza, la

1luminacion, la apariencia pulcra y la informacion que brinda el personal.
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4.3.2 Distribucion de los niveles de la calidad de los servicios de la dimension de

fiabilidad.

En la figura 6 se presenta la distribucion de los niveles de la calidad de los servicios
de la dimension de fiabilidad, y se observa que el 34% de los clientes perciben como
excelente la confiabilidad de los servicios brindados tanto por el personal de apoyo
asi como los directivos, el 52.9% evaluda la calidad como regular y solamente el

13% como deficiente.

DISTRIBUCION DE LOS ELEMENTOS DE
FIABILIDAD

52.90%
60.00%

40.00%

20.00%

m Deficiente m Regular Excelente

0.00%

Figura 6: Distribucién de los niveles de la calidad de los servicios de la dimension de la fiabilidad

4.3.3 Distribucion de los niveles de calidad del servicio de la dimension de la

capacidad de respuesta

En la figura 7 se presenta la distribucion de los niveles de calidad del servicio de la
dimension de la capacidad de respuesta y se observa que el 55.3% de los clientes
perciben como regular la capacidad de respuesta de los servicios que brindan el
personal de apoyo y los directivos de los restaurantes, y solo el 32.3% de los clientes
perciben una calidad excelente. De aqui se deduce que existen pocos clientes que
evalian de manera excelente la capacidad de respuesta ante las diferentes

solicitudes del cliente.



66

DISTRIBUCION DE LOS NIVELES DE LA
CAPACIDAD DE RESPUESTA DE LOS
SERVICIOS

0,
100.00% S0

50.00%

0.00%

m Deficiente m Regular Excelente

Figura 7: Distribucion de los niveles de la calidad de los servicios de la dimensién de capacidad de respuesta

4.3.4 Distribucion de los niveles de calidad del servicio de la dimension

seguridad

En la figura 8 se presenta la distribucion de los niveles de calidad del servicio de la
dimension seguridad, y se observa que el 41% de los clientes perciben como
excelente la seguridad con respecto al local y la calidad de los alimentos que

consumen y el 50.40% percibe como regular.

DISTRIBUCION DE LOS NIVELES DE
SEGURIDAD DE LOS SERVICIOS

50.40%
60.00%

40.00%

9.14%
]

20.00%

0.00%

m Deficiente m Regular Excelente

Figura 8: Distribucion de los niveles de la calidad de los servicios de la dimension de seguridad
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4.3.5 Distribucion de los niveles de calidad del servicio de la dimension de

empatia del personal

En la figura 9 se presenta la distribucion de los niveles de calidad del servicio de la
dimension de empatia del personal, y se observa que el 47.9% de los clientes
perciben una empatia regular y 36% como excelente; es decir, que solo el 36% de
los clientes perciben que el personal se preocupa y se interesa en atender de la mejor
manera a los clientes tratando de resolver los problemas que se le pueda presentar

a los comensales.

DISTRIBUCION DE LOS NIVELES DE LA PERCEPCION DE LA
EMPATIA

47.90%
50.00%

40.00%
30.00%

16.30%

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 empatia del personal

4.3.6 Distribucion de los niveles de calidad del servicio en general

En la figura 10 se presenta la distribucion de los niveles de calidad del servicio en
general y se observa que el 23.1% de los comensales perciben como buena la
calidad de los servicios que brindan los restaurantes de la ciudad de Riobamba—

Ecuador, el 29.2% percibe una calidad regular de los servicios y el 18.2% percibe
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como excelente el servicio brindado. También 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 GENERAL

0,
30.00% 4

25.00% 23.10% 23.10%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%
0.00%

m Pésimo m Malo Regular Bueno = Excelente

Figura 10: Distribucién 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 analizar la normalidad de los
datos. Como el tamafio de la muestra es mayor a 50 se eligi6 la prueba de

normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Si el valor de p es mayor que 0,05 se acepta Ho, esto significa que hay normalidad

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

H;i: La variable (x) en la poblacién es distinta a la distribucién normal.

Normalidad es cuando los valores de la variable aleatoria dependiente siguen una

distribucion normal en la poblacién a la que pertenece la muestra.



69

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 observa en el cuadro
8 se deduce que los datos de las dimensiones analizadas no siguen una distribucion
normal. Por lo tanto, para contrastar la hipotesis se debe utilizar una prueba no

paramétrica.

Para la contrastacion de las hipétesis se utilizd la prueba no paramétrica de Chi
cuadrado, porque se trata de datos que no siguen la distribucidén normal y los valores
de las escalas estdn medidos en términos de frecuencias. A mayor valor del
estadistico 2, mayor es la diferencia entre los valores observados y teoricos, por
consiguiente, mds alejados estdn los valores observados de los valores calculados
bajo el supuesto que las variables fuesen independientes (Ho verdadera). En
consecuencia, a mayor valor del estadistico 2, mayor es el grado de asociacién

entre las variables (H1 verdadera).
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Tabla 8
Tabla de contingencia para la variable independiente “Elementos tangibles” y la

variable dependiente “Lealtad”

Elementos Tangibles
Deficiente Regular Excelente Total

Deficiente Observado 5 16 21 42

Esperado 2.2 14.3 255 42.0

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
Prueba Chi Cuadrado para la variable independiente “Elementos tangibles” y la

variable dependiente “Lealtad”

Valor Grados de libertad Significancia (2-colas)

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

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

Esto es, bajo la hipétesis nula de independencia se desea saber si existe una
diferencia suficiente entre las frecuencias que se observaron y las correspondientes
frecuencias que se esperan, tal que la hipdtesis nula se rechace. Como p valor es
menor que 0.05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna o de
investigacion.; por tanto, se puede expresar que la lealtad de los consumidores
depende de la sub variable de la calidad del servicio “elementos tangibles”. Quienes
otorgan la méxima puntuacién a los elementos tangibles, otorgan también la

maxima puntuacion a la lealtad.
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Tabla 10
Tabla de contingencia para la variable independiente “Capacidad de respuesta”

v la variable dependiente “Lealtad”

Capacidad de Respuesta
Deficiente Regular Excelente Total
Deficiente  Observado 9 17 16 42
Esperado 6.7 19.4 159 420
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
Prueba Chi Cuadrado para la variable independiente “Capacidad de respuesta’ y

la variable dependiente “Lealtad”

Valor Grados de libertad Significancia (2-colas)

Chi-Cuadrado de Pearson  14.624* 4 .006
Indice de probabilidad 14.841 4 .005
Asociacion lineal por lineal ~ 8.069 1 .005
N° de casos vélidos 346

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

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

De acuerdo al valor de la probabilidad, si p < 0,05 el resultado es significativo, es
decir, rechazamos la hipétesis nula de independencia y por lo tanto concluimos que
ambas variables estudiadas son dependientes, existe una relacién entre ellas. Esto
significa que existe menos de un 1% de probabilidad de que la hipdtesis nula sea
cierta en nuestra poblacion. En este caso, el valor de p es 0.006 que es menor a 0.05,
entonces, se acepta la hipétesis alterna, esto es, la lealtad de los consumidores
depende de la capacidad de respuesta de los restaurantes. A mayor capacidad de

respuesta corresponde mayor lealtad de los consumidores.
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Tabla 12
Tabla de contingencia para la variable independiente “Fiabilidad” y la variable

dependiente “Lealtad”

Fiabilidad
Deficiente Regular Excelente Total
Deficiente Observado 9 21 12 42
Esperado 4.5 21.1 16.4 42.0
Regular  Observado 20 83 58 161
Lealtad Esperado 17.2 81.0 62.8 161.0
Excelente Observado 8 70 65 143
Esperado 15.3 71.9 55.8 143.0
Total Observado 37 174 135 346
Esperado 37.0 174.0 135.0 346.0

Tabla 13
Prueba Chi Cuadrado para la variable independiente “Fiabilidad” y la variable
dependiente “Lealtad”

Valor Grados de libertad Significancia (2-colas)

Chi-Cuadrado de Pearson 11.619% 4 .020
Indice de probabilidad 11.359 4 .023
Asociacion lineal por lineal  9.917 1 .002
N° de casos validos 346

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

Como p valor es menor que 0.05 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna o de investigacion.; por tanto, se puede expresar que la lealtad de los
consumidores depende de la sub variable de la calidad del servicio “Fiabilidad”. A

mayor fiabilidad corresponde mayor lealtad de los consumidores.
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Tabla 14
Tabla de contingencia para la variable independiente “Seguridad” y la variable

dependiente “Lealtad”

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 para la variable independiente “Seguridad” y la variable

dependiente “Lealtad”

Grados de  Significancia (2-

Valor libertad colas)
Chi-Cuadrado de Pearson 79798 4 122
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 menor valor esperado es 4.5

El valor de p es mayor que 0.05 por lo tanto, se acepta la hipétesis nula y se rechaza
la hipétesis alterna o de investigacion; y se puede expresar que, la lealtad de los

consumidores no depende de la sub variable de la calidad del servicio “seguridad”.
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Tabla 16
Tabla de contingencia para la variable independiente “Empatia” y la variable

dependiente “Lealtad”

Empatia
Deficiente Regular Excelente Total
Deficiente Observado 19 13 10 42
Esperado 8.1 15.7 182 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
Prueba Chi Cuadrado para la variable independiente “Empatia” y la variable

dependiente “Lealtad”

Grados de  Significancia (2-

Valor libertad colas)
Chi-Cuadrado de Pearson 27.991° 4 000
Indice de probabilidad 24.958 4 .000
Asociacion lineal por lineal 21,566 | 000
N° de casos validos 346

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

El valor de p es menor que 0.05 por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta
la hipétesis alterna o de investigacion.; y se puede expresar que, la lealtad de los
consumidores depende de la sub variable de la calidad del servicio “empatia”. A

mayor empatia corresponde mayor lealtad de los consumidores.
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4.4 Pronostico de la lealtad de los clientes en base a los factores de
calidad de los servicios en software NETICA 2.0
Pana el andlisis se tomo en cuenta tres tipos de clientes en base de las siguientes

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 comprometido: comensales con muy bajo nivel de compromiso, han tenido una

o varias malas experiencias con el servicio.

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

tangibles

En la figura 11 se presenta la red bayesiana asociada a la dimension de elementos
tangibles de la calidad de los servicios de los restaurantes y su influencia en la

lealtad de los comensales.

La red bayesiana estd compuesta en tres capas: capa de entrada o de factores de la
calidad, capa intermedia que es el nodo de los elementos tangibles y la capa de
objetivo o prondstico que es el nodo de lealtad. La capa de entrada estd compuesta
por cinco factores que son: decoracion, limpieza, iluminacidn, apariencia pulcra e

informacion.
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Figura 11: Estado inicial de la red bayesiana asociado a la lealtad de los comensales y los elementos tangibles.

En lafigura 11 se observa que la probabilidad de que la decoracién de las diferentes
areas se perciba como deficiente es del 19.6%, que perciba de manera regular es del

31.4% y de que se perciba el servicio como excelente es 49.0%.

También se observa que la probabilidad de que el comensal perciba la decoracion,
de las diferentes dreas, como pésimo es del 2.31%, que 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 16.2%. De aqui se deduce que més del 50% de
los comensales tienen una percepcion favorable (buena y excelente) de la

decoraciodn de las diferentes areas del restaurante.

También se observa que la probabilidad de que el comensal perciba, la iluminacién
de las diferentes dreas, como pésimo es del 1.73%, que perciba como mala es del
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 excelente) de la

1luminacidn de las diferentes areas del restaurante.
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También se observa que la probabilidad de que el comensal perciba, la apariencia
pulcra de las diferentes dreas, como pésimo es del 2.30%, que perciba como mala
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 excelente) del

factor de apariencia pulcra de las diferentes areas del restaurante.

También se observa que la probabilidad de que el comensal perciba, la informacién
de las diferentes dreas, como pésimo es del 5.8%, que perciba como mala es del
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 que mas del
50% de los comensales tienen una percepcion favorable (buena y excelente) del

factor de informacion publicada en las diferentes dreas del restaurante.

En el cuadro 4 se presenta el andlisis del impacto de los factores de los elementos

tangibles de la calidad de los servicios en el nivel de la lealtad de los comensales.

En el cuadro 4 se observa que, el factor de iluminacion presenta un impacto de 8.7
en calidad del servicio, y en la lealtad un impacto de 0.5. Luego le sigue el factor

de limpieza y la apariencia pulcra.

PROBABILIDAD DE LA CALIDAD NIVEL DE LEALTAD
Est Inicial 31.4 | 49 Est Inicial 419 | 387
Factores de la Calidad Est. Final Impacto Est. Final Impacto
Proceso Deductivo
. Reg Bueno Reg Bueno Reg Bueno Reg Bueno
Elementos Tangibles
| Decoracion 24.90 50.10 -6.50 1.10 41.40 38.60 -0.50 -0.10
| Limpieza 23.00 54.00 -8.40 5.00 41.40 38.90 -0.50 0.20
| lluminacion 2130 | 57.70 | -10.10 8.70 41.40 39.20 -0.50 0.50
| Apariencia Pulcra 23.80 54.00 -7.60 5.00 41.40 38.90 -0.50 0.20
| Informacidén 24.30 51.60 -7.10 2.60 41.40 38.70 -0.50 0.00

Cuadro 4. Impacto de la lealtad en base a los elementos tangibles
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De acuerdo a los resultados obtenidos en el cuadro 4, se construye el escenario
Optimo de la red bayesiana asociado a la calidad de los servicios y la lealtad del

comensal que se presenta en la figura 12.

De coracion
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Regular 272 : Lealtad
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- : Indiferente -
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Excelente 100 jm—
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P esimo 5.80 oo
Malo 8.40 o
Regular 3048 )
Bueno 36.4 P
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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 de limpieza.
[luminacion y apariencia pulcra la percepcion al nivel de excelencia de la calidad
de los servicios en su dimension de elementos tangibles, la probabilidad incrementa
al 67.6%; y la probabilidad de la lealtad del comensal alcanza al 39.9% al nivel de

comprometido.

De este escenario se puede deducir que los factores de limpieza, iluminacién y
apariencia pulcra tiene un mayor impacto en la calidad de los servicios en su
dimension de elementos tangibles y que repercute también en la lealtad de los

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

del servicio

En la figura 13 se presenta la red bayesiana asociada a la dimension de la fiabilidad
de la calidad de los servicios de los restaurantes y su impacto en la lealtad de los

comensales.

La red bayesiana estd compuesta en tres capas: capa de entrada asociada a los
factores de la fiabilidad del servicio, capa intermedia que es el nodo de fiabilidad y
la capa de objetivo o de prondstico que es el nodo de lealtad. La capa de entrada
estd compuesta por tres factores que son: presentacion del plato, sabor de la comida

y temperatura de la comida.

Bueno 37.0
Excelente 16.0

Sabor comida : ‘_|F_
Pesimo 4.00 Fiabilidad .
M alo 2.00 p| Deficients 120m: ¢+
Regular 35.0 Regular 52.9 ;
Excelente 341 mmm |

Pesimo 5.00
M alo 7.00
Regular 37.0
Bueno 34.0
Excelente 17.0

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

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

y de que se perciba el servicio como excelente es 34.1%.

Pres=ntacion plato : Lealtad
Pesime  3.00f @ @ ¢ Comprometido i
Malo BO0f@ ! ! Indiferente P
Regular 33.0 v i 15
Biicr 20 P Nocomprometido Lo
Excelente 140 pm: 1 |
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También se observa que la probabilidad de que el comensal perciba la presentacion
del plato, 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 més del 50% de los
comensales tienen una percepcion favorable (buena y excelente) con respecto a la

presentacion del plato.

También se observa que la probabilidad de que el comensal perciba, el sabor 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 percepcion favorable (buena y excelente) con respecto a la

presentacion del plato.

También se observa que la probabilidad de que el comensal perciba, la temperatura
de la comida, como pésimo es del 5.00%, que perciba como mala es del 7.00%, que
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 més del 50% de los
comensales tienen una percepcion favorable (buena y excelente) respecto a la

temperatura de la comida.

En el cuadro 5 se presenta el andlisis del impacto de los factores de la dimension de

la fiabilidad de la calidad de los servicios en el nivel de la lealtad 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 2.1. La presentacion 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
- Re; Bueno Re; Bueno Re; Bueno Re; Bueno
Elementos Fiabilidad & & 8 8
Presentacién Plato 19.80 60.50 | -33.10 26.40 42.00 36.30 0.10 -2.40
Sabor Comida 23.00 66.10 | -29.90 32.00 42.60 36.60 0.70 -2.10
Temperatura Comida 19.80 61.00 | -33.10 26.90 42.00 36.30 0.10 -2.40

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

De acuerdo a los resultados obtenidos en el cuadro 5, se construye el escenario

optimo de la red bayesiana asociado a la calidad de los servicios y la lealtad del

comensal que se presenta en la figura 14.

Lealtad

Comprometido
Indiferente
Mocomprometido

421
420
15.9

Presentacion plato
Pesimo o o
Malo o o
Regular 100
Bueno of .
Excelente 0| 0

Sabor comida
Pesimo 1|
M alo |
Regular 1 [
Bueno 100
Excelente o

Temperatura comida

Pesimo

M alo
Regular
Bueno

E xcelente

o
o

o
100
(1]

¥
Fiabilidad
p| Deficiente 0 : :
Regular 100
E xcelente o] '

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

Enla figura 14 se observa que, si se logra mejorar los factores, de sabor de la comida

y temperatura, a un nivel de bueno de la calidad de los servicios en la dimensién de

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

probabilidad de la lealtad del comensal alcanza al 42.1% al nivel de comprometido.
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De este escenario se puede deducir que los factores de sabor de la comida y
temperatura tienen un mayor impacto en la fiabilidad de la calidad de los servicios
y repercute en la lealtad de los comensales logrando alcanzar a un nivel de comensal

comprometido.

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

de respuesta

Enla figura 15 se presenta la red bayesiana asociada a la dimensién de la capacidad
de respuesta de la calidad de los servicios de los restaurantes y su impacto en la

lealtad de los comensales.

La red bayesiana estd compuesta en tres capas: capa de entrada asociada a los
factores de la capacidad de respuesta, capa intermedia que es el nodo de capacidad
de respuesta y la capa de objetivo o de prondstico que es el nodo de lealtad. La capa
de entrada estd compuesta por tres factores que son: rapidez en la toma de pedido,

rapidez en el servido y rapidez en el cobro.

Lealtad

Comprometido
Indiferente
Nocomprometido ;

Capacidad de Respuesta
Deficiente 124 m i ¢

Regular 553
Excelente 323
F

¥

Rapidez en Toma de Pedido Rapidez en el Servido Rapidez en el Cobro
Pesimo 500 m ¢ Pesimo 8.00 p ! Pesimo 6.00 g ¢
Malo 100w : Malo 17.0 mi Malo 9.00
Regular 280 Regular 340 Regular 26.0

Bueno 36.0 Bueno 30.0 Bueno 38.0
Excelente 18.0 Excelente  11.0 Excelente 210

Figura 15: Estado inicial de la red bayesiana asociado a la lealtad de los comensales y la capacidad de respuesta.

En la figura 15 se observa que la probabilidad de que la capacidad de respuesta se
perciba como deficiente es del 12.4%, que se perciba de manera regular es del

55.3% y de que se perciba el servicio como excelente es 32.3%.
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También se observa que la probabilidad de que el comensal perciba la rapidez en
la toma de pedido como 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 que mas del
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 perciba, la rapidez en
el servido, 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 més del 50% de los
comensales tienen una percepcion favorable (buena y excelente) con rapidez en el

servido.

En la figura 15 también se observa que la probabilidad de que el comensal perciba,
la rapidez en el cobro, como 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 factores de la dimension de
capacidad de respuesta de la calidad de los servicios en el nivel de la lealtad de los

comensales.

En el cuadro 6 se observa que, el factor de rapidez en la toma del pedido presenta
un impacto de 33.70 en calidad del servicio, y en la lealtad un impacto de 2.10.

Luego le sigue el factor de rapidez en el cobro y la rapidez 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
i Re, Bueno Re Bueno Re, Bueno Re; Bueno
Capacidad de Respuesta = - . .
| Rapidezen la Toma de Pedido | 24,70 | 66,00 | -30,60 | 33,70 38,20 40,80 -3,70 2,10
| Rapidez en el Servido 17,10 | 65,80 | 38,20 [ 33,50 38,40 | 40,50 -3,50 1,80
| Rapidez en el Cobro 31,00 | 62,00 | -2430 | 29,70 38,60 | 40,70 -3,30 2,00

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

De acuerdo a los resultados obtenidos en el cuadro 6, se construye el escenario

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 16.

Lealtad

Indiferente

Comprometido

Nocomprometido

424
355
221

&

w| Deficiente 500
Regular 5.00
Excelente 900

Capacidad de Respuesta

f

Rapidez en el Cobro

Rapidez en Toma de Pedido Rapidez en el Servido

Pesimo 0 i ¢ Pesimo o | & i Pesimo
Malo Malo 0 Malo
Regular Regular 0 Regular
Bueno Bueno 100 Bueno
Excelente Excelente 0 Excelente

6.00
9.00
26.0
38.0
21.0

Figura 16: Prondstico de la lealtad en base a la capacidad de respuesta

En la figura 16 se observa que, si se logra mejorar los factores, la rapidez en la toma

de pedido, a un nivel de excelente, y la rapidez en el servido a un nivel de bueno;

la calidad de los servicios en la dimensién de capacidad de respuesta, la

probabilidad incrementa al 90% en el estado excelente; y la probabilidad de 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 en la toma de pedido
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 comensales logrando

alcanzar a un nivel de comensal comprometido.

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

En la figura 17 se presenta la red bayesiana asociada a la dimensién de la seguridad

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

La red bayesiana estd compuesta en tres capas: capa de entrada asociada a los
factores de la seguridad del servicio, capa intermedia que es el nodo de seguridad
del servicio y la capa de objetivo o de prondstico que es el nodo de lealtad. La capa
de entrada estd compuesta por tres factores que son: menus saludables, variedad de

menus y cantidad servida.

Lealtad
Comprometido 424 it
Indiferente 35.5 [———
MNocomprometide 221 @ ! !

|

Seguridad del Servcio

Deficiente  9.14
Regular 50.4
Excelente  40.5

!

Menus saludables Variedad menls Cantidad servida
Pesimo 500p i i Pesimo 500 | i Pesimo 5404 | i
Malo 500 Malo 10.0 Malo 10.4
Regular 27.0 Regular 32.0 Regular 30.1
Bueno 40.0 Bueno 36.0 Bueno 358
Excelente 230 Excelente 17.0 Excelente 182

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

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 perciba el menii
saludable como 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 del 50% de los
comensales tienen una percepcion favorable (buena y excelente) con respecto al

mendad saludable.

También se observa que la probabilidad de que el comensal perciba, la variedad de
mentis, 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 més del 50% de los
comensales tienen una percepcion favorable (buena y excelente) con respecto a la

variedad de menus.

En la figura 17 también se observa que la probabilidad de que el comensal perciba,
la cantidad servida, como 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 percepcion favorable (buena y excelente)

respecto a la cantidad servida.

En el cuadro 7 se presenta el andlisis del impacto de los factores de la dimension 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 factor de Meniis saludables presenta un impacto

de 28.50 en calidad del servicio, y en la lealtad un impacto de -0.10. Luego le sigue

el factor de comida servida.

PROBABILIDAD DE LA CALIDAD NIVEL DE LEALTAD
Est Inicial 504 | 40.5 Est Inicial 419 | 387
Factores de la Calidad Est. Final Impacto Est. Final Impacto
Proceso Deductivo
. Re Bueno Re Bueno Re Bueno Re Bueno
Elementos Seguridad = : . =
| Menus Saludables 25.60 | 69.00 | -24.80 | 28.50 41.40 | 38.60 -0.50 -0.10
| Variedad menus 17.10 | 74.00 | -33.30 | 33.50 41.20 38.40 0.70 -0.30
| Canidad Servida 20.90 | 71.20 | -29.50 | 30.70 4130 | 3850 -0.60 -0.20

Cuadro 7. Impacto de la lealtad en base a la seguridad del servicio

De acuerdo a los resultados obtenidos en el cuadro 7, se construye el escenario

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.

Lealtad
Comprometido 394 e
Indiferente 320 00
Nocomprometido 174} | !

» Deficiente 0
Regular 100
Excelente 0

Seguridad del Servicio

i

Menus saludables

Cantidad servida

Pesimo 0
Malo 0
Reqular 0
Bueno 100

Excelenie 0

Variedad menus
Pesimo a
Malo 0
Regular 0
Bueno 100
Excelente 0

Pesimo 0
Malo 0
Regular 100
Bueno 0
Ex celente 0

Figura 18: Prondstico de la lealtad en base a la seguridad del servicio

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

variedad de ments un nivel de bueno, y mantener la cantidad servida a un nivel
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regular; la probabilidad de la calidad de los servicios en la dimension de seguridad,
incrementa al 100% en el estado regular; y la probabilidad de la lealtad del comensal

alcanza al 39.4% al nivel de comprometido.

De este escenario se puede deducir que los factores de menus saludables y variedad
de ments tienen un mayor impacto en la seguridad del servicio y repercute en la
lealtad de los comensales logrando mejorar de manera moderada la probabilidad

del nivel de comensal comprometido.

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

personal.

En la figura 19 se presenta la red bayesiana asociada a la dimension de 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 entrada asociada a los
factores de la empatia del personal, capa intermedia que es el nodo de empatia del
personal y la capa de objetivo o de prondstico que es el nodo de lealtad. La capa de
entrada estd compuesta por tres factores que son: escuchan con atencién los

pedidos, atienden los pedidos, atencién amable y cortes.

Lealtad o =3
Comprometido 394 = ! ! Paimouc a';gg : ;::s.
Indiferente 432 : E E Malo 120k
Nocomprometido 174 ! ! ! Regular 300

Bueno 32.0

Excelente  16.0

Atienden pedidos
Empatia del Personal Pesimo a0n
Deficiente 163 @ :

Regular 479
Excelente 358

- Malo 14.0
Regular 200

Bueno 34.0
Excelente 140

Atencion amable y cortes

Pesimo 500
Malo 800
Regular  21.0
Bueno 420
Excelente  24.0

Figura 19: Estado inicial de la red bayesiana asociado a la lealtad de los comensales y la empatia del personal
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En la figura 19 se observa que la probabilidad de que la empatia del personal se
perciba como deficiente es del 16.3%, que se perciba como regular es del 47.9% y

de que se perciba como excelente es 35.8%.

También se observa que la probabilidad de que el comensal perciba, que le
escuchan con atencion su pedido, como pésimo es del 9.00%, que perciba como
mala es del 13.00%, que perciba como regular es del 30.0, que perciba como buena
es del 32.0% y que perciba como excelente es del 16.0%. De aqui se deduce que
menos del 50% de los comensales tienen una percepcion no tan favorable (pésimo,
malo y 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 perciba, la atencion 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 més del 50% de los
comensales tienen una percepcién no tan favorable (pésima, mala y regular) con

respecto a la atencién de pedidos.

En la figura 19 también se observa que la probabilidad de que el comensal perciba,
la una atencion amable y cortés, como 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 atencién amable y cortes.

En el cuadro 8 se presenta el andlisis del impacto de los factores de la dimension de

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

En el cuadro 8 se observa que, el factor de escuchar el pedido con atencion

presenta un impacto de 33.80 en la dimensién de empatia, y en la lealtad un impacto
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de 1.20. Luego le sigue el factor de atencion de pedidos y la atencion amable y

cortés.
PROBABILIDAD DE LA CALIDAD NIVEL DE LEALTAD
Est Inicial 47.9 | 358 Est Inicial 419 | 387
Factores de la Calidad Est. Final Impacto Est. Final Impacto
Proceso Deductlv? Reg Bueno Reg Bueno Reg Bueno Reg Bueno
Elementos Empatia
| Escuchan Pedidos 15.20 69.60 | -32.70 33.80 41.80 39.90 -0.10 1.20
| Atienden Pedidos 22.80 54.50 | -25.10 18.70 40.80 39.60 -1.10 0.90
| Atencion amabley cortés 28.70 57.60 | -19.20 21.80 42.10 39.20 0.20 0.50

Cuadro 8. Impacto de la lealtad en base a la empatia del personal
De acuerdo a los resultados obtenidos en el cuadro 8, se construye el escenario
optimo de la red bayesiana asociado a la empatia del personal y su impacto en la

lealtad del comensal que se presenta en la figura 20.

Lealtad Escuchan pedidos
Comprometide 404 = ' Pesimo ol .
Indiferente 43.3 | Malo 0
Nocomprometido 163 & @ Regular 0

Bueno 0

Excelente 100

Atienden pedidos
Empatia del Personal Pesimo 0 Tt
Deficiente 433§ § § ¢ Malo 0
Regular 4.33 Regular 0

Excelente 913 Bueno 100
Excelente 0

Atencién amable y cortes
Pesimo 500 § § i
Malo 800
Regular 21.0
Bueno 420
Excelente 240

Figura 20: Prondstico de la lealtad en base a la empatia del personal

En la figura 20 se observa que, si se logra mejorar los factores, escuchar con
atencion los pedidos a un nivel de excelencia y la atencién de pedidos un nivel de

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

del comensal alcanza al 40.4% al nivel de comprometido.

De este escenario se puede deducir que los factores de escuchar con atencion los
pedidos y la atencion de pedidos tienen un mayor impacto en la empatia del
personal y repercute en la lealtad de los comensales logrando mejorar de manera

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

Definicion de
Indicadores

Diseiio del Modelo

Dot E—  ServQualy
de medicién de la Lealtad

Calidad de los Servicios y
Lealtad Patrén de guia

Diseiio del Arbol

Estratégico
de la Lealtad de los
Clientes

Construccion del Almacén Construccion del
de Datos Diagrama de Influencias

Simulacion de la Lealtad en funcion
a la Calidad de los Servicios

Figura 21: Método de construccién de diagramas de influencia

En la figura 21 se presenta el proceso de construccion del diagrama de influencia
de la calidad de los servicios y sus enlaces para analizar el impacto en la lealtad de

los comensales.

A continuacidn, se presenta el modelo de diagrama de influencias en sus diferentes

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

Grado de Leatad
A

Decoracion

Lealtad del

Comensal J———
{_Escuchan sus Pedidos

A A
Empatia del Personal Atienden sus Pedidos

A

{_lluminacioén )

) 4

Elementos Tangibles

Apariencia Pulcra

{ Atencién Amable y Cortés )

Fiabilidad del Senicio Capacidad de Respuesta ) Seguridad del Senicio

A A
Cantidad Servida
{_ Presentacion Plato ) ((Sabor Comida ) ( Temperatura Comida ) ( Rapidez deToma de Pedido ) ( Rapidez se Senir ) ( Rapidez en Cobrar ) Men(s Saludables Variedad Men(s

Figura 22: Topologia del diagrama de influencia asociado a la calidad de los servicios y la lealtad de los comensales
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En la figura 22 se presenta la topologia del diagrama de influencia asociado a la calidad
de los servicios y la lealtad de los comensales de los restaurantes de la ciudad de

Riobamba-Ecuador.

En la topologia del diagrama de influencias estd conformado por cuatro capas que son:

Capa de entrada: la capa entrada estd asociado a los factores de la calidad agrupada

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

Capa de dimensiones: es una capa intermedia que estd conformado por cinco
dimensiones el cual son variables observables y que son influenciados por sus factores

o indicadores.

Capa objetivo de lealtad. Esta capa estd asociada a la variable de lealtad de los
comensales el cual es influenciado por los 17 indicadores por medio de las cinco
dimensiones. Esta capa tiene dos variables observables, un es una variable de tipo
evento que como parametro contiene la probabilidad de ocurrencia futura y la variable
de grado de lealtad mide el nivel de lealtad que tiene el comensal medido en una escala

de 0 a 100.

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

decision.

Variable de utilidad: en una variable que mide el grado de la lealtad de un comensal y
que estd influenciado por la probabilidad de ocurrencia de la variable de lealtad.
También estd influenciado por la variable de tipo decisiéon que los directivos puedan

tomar que es de intervenir o postergar la intervencion.

La variable de decision: esta variable que estd bajo el control de los directivos que

tiene dos alternativas: intervenir y postergar la intervencion.
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5.3 Diagrama de influencia asociado a la lealtad

Inte rvencion
Grado de Leatad Postergar  Z8.0615] & 1 .
f Intenenir  7B.8623] 0
Lealtad Escuchan sus Pedidos
Comproenetids 3870 ¢ | X
rdferente 43 1
Nocomprometida 194 :
f
r Atienden sus Pedidos
Blementos Tangibles Empafia del Personal !
p Cefoiene 1550 0 | Defcinte 53[0 1 1 |, :
Regul N4 [ Reguiar 473 Lot
Excelentz  45.0 Excelentz 365G 1
k
Atencion Amable y Cortés
Pesima 500f
e o = - T Malo 800 A
Fia bilidad del Serlmm Capacidad de Hes|::|.|e|5tal Sequridad del .“w.i?rll.rulm:tI Regular 20 :
Deigentz  130@, | Cefcientz 12400 1 o Deiciente 540 0 4 4 Bieno 420
Regulsr 523 e ! Regulsr 553 ) | Regular 504 el ! Excelente 240 jmmm|
= Excelene 241 pmm 1 o Excelents 320 i 1 0 Expelene 407 pmmmt 1
Inform acion : i L L
Pezmo  SE0p '
Malo 8.40 : Cantidad Servida
Poqrkar 1. Fesmo  GAGR |
Busno 04 Mao N4pm |
Excaents  15.5 e | P !
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Figura 23: Estado inicial del diagrama de influencia asociado a la calidad de los servicios y la lealtad de los comensales
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En la figura 23 se presenta el inicial del diagrama de influencia asociado a la calidad

de los servicios y la lealtad de los comensales.

Intervencion
( Grado de Lealtad >-—— Postergar  29.6615

|ntervenir 78.8523

Lealtad
Comprometido ~ 38.7| & ! :
Indiferente M9
Nocomprometido 194 ' ! !

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

En la figura 24 se observa que la probabilidad de que un comensal tenga la categoria
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 no comprometido

es del 19.4%.

Luego si la gerencia desea hacer una intervencion en los factores de mayor influencia,
el grado de lealtad de los comensales alcanza a 78.8523 el cual es un buen nivel. Y si
decide postergarlo, el grado de lealtad alcanza solo a un nivel de 29.6615 el cual es

muy bajo un poco favorable para los restaurantes.
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Figura 25: Escenario 6ptimo del diagrama de influencia asociado a la calidad de los servicios y la lealtad de los comensales
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En la figura 25 se presenta escenario Optimo del diagrama de influencia asociado a
la calidad de los servicios y la lealtad de los comensales. Para 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 dimensiéon de elementos

tangibles el escenario ptimo se interpreta de la siguiente manera.

Si se interviene en factores criticos de €xito y se mejora en:

e la limpieza de los servicios higiénicos del restaurante a una calidad buena,
e la iluminacion del restaurante a una calidad excelente y

e la apariencia pulcra de las areas del restaurante a una calidad excelente,

Entonces

e Laprobabilidad de que la calidad de los servicios enfocado en los elementos

tangibles sea excelente es de 67.6% y de que sea regular es de 16.2%
Por lo tanto

e 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%.

e 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 recomendard a

sus amigos y familiares.

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

Si se interviene en factores criticos de éxito de la dimensién de Capacidad de

Respuesta y se mejora en:
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e la rapidez en la toma de pedido a una calidad excelente,

e larapidez en el servido a una calidad excelente.

Entonces

e Laprobabilidad de que la calidad de los servicios enfocado en la Capacidad

de Respuesta sea excelente es de 90% y de que sea regular es de 5%
Por lo tanto

e 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%.

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

sus amigos y familiares.



100

CONCLUSIONES:

Con respecto a la dimensién de elementos tangibles se concluye que los factores de
limpieza, iluminacién y apariencia pulcra, tiene una influencia en la lealtad del
comensal con una probabilidad de 39.9% en la categoria de comprometido. De este
escenario se puede deducir que los factores de limpieza, iluminacién y apariencia
pulcra tiene un mayor impacto en la calidad de los servicios en su dimension de
elementos tangibles y que repercute también en la lealtad de los comensales

logrando alcanzar a un nivel de comensal comprometido.

Con respecto a los factores de la fiabilidad del servicio se concluye que: el sabor de
la comida y la temperatura tienen una influencia en la lealtad de los comensales con
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 temperatura tienen un mayor
impacto en la fiabilidad de la calidad de los servicios y repercute en la lealtad de
los comensales logrando mejorar la probabilidad de que un comensal este en la

categoria comprometido.

Con respecto a los factores de la dimension de la capacidad de respuesta, se
concluye que la rapidez en la toma de pedido, y la rapidez en el servido influyen
en la lealtad de los comensales con una probabilidad del 42.4% de que el comensal
esté en la categoria de comprometido. De este escenario se puede deducir que los
factores de rapidez en la toma de pedido 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 comensales logrando alcanzar a un nivel de comensal comprometido.

Con respecto a la dimension de la seguridad del servicio, se concluye que los
factores de meniis saludables y variedad de meniis influyen 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 factores de menus
saludables y variedad de menus tienen un mayor impacto en la seguridad del
servicio y repercute en la lealtad de los comensales logrando mejorar de manera

moderada la probabilidad de que un comensal sea comprometido.
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Con respecto a la dimensién de empatia del personal, se concluye que los factores
de escuchar con atencion los pedidos y la atencion de pedidos; influyen en la lealtad
del comensal con una probabilidad del 40.4% de que el comensal sea un cliente
comprometido. De este escenario se puede deducir que los factores de escuchar con
atencion los pedidos y la atencion de pedidos tienen un mayor impacto en la
empatia del personal y repercute en la lealtad de los comensales logrando mejorar
de manera aceptable la probabilidad de que el comensal sea un cliente

comprometido.

Con respecto al modelo se concluye que la topologia del diagrama de influencia
permite identificar los factores criticos de éxito en base al pardmetro de la
probabilidad de ocurrencia. El hecho de obtener la probabilidad de ocurrencia de
una variable como el de la lealtad del comensal; logra reducir la incertidumbre 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 tangibles es importante
iniciar un programa que logre mejorar la limpieza, iluminacion y apariencia pulcra
de las dreas del restaurante y luego monitorear el grado de lealtad de 1os comensales

para ver el impacto.

Con respecto a los factores de la fiabilidad del servicio, es necesario iniciar una
capacitacion para mejorar el sabor de la comida y tomar medidas necesarias para
mantener una temperatura adecuada del menu ya que estos factores garantizan que
la lealtad de los comensales esté en la categoria de comprometido el cual es muy

favorable para el restaurante.

Con respecto a los factores de la dimensiéon de la capacidad de respuesta, se
recomienda al personal que la toma de pedido sea a penas el cliente se sienta en la
mesa, y que el servido del menu sea con mayor rapidez ya que estos factores
influyen en la lealtad de los comensales logrando alcanzar a una categoria de cliente

comprometido.

Con respecto a los factores de la dimension de la seguridad del servicio, es necesario
revisar el nivel nutricional de los ments, asi como variedad de menus ya que
influyen en la lealtad del comensal logrando clientes comprometidos que trabajan

por el restaurante.

Con respecto a los factores de la dimensién de empatia del personal, se debe
desarrollar un programa de atencién al cliente enfocado en escuchar con atencién
los pedidos y la atencién de pedidos; ya que influyen en la lealtad del comensal

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 dimensién ya que son variables
diferentes y necesitan diferentes tipos de programas y proyectos para mejorar la

lealtad de los comensales.
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Para futuras investigaciones se recomienda darle continuidad el levantamiento de
informacion periddicamente correspondiente a la calidad del servicio y lealtad de
los comensales y actualizar la data del diagrama de influencia para que el prondstico

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

Cuanto conoce de este restaurant
Lealtad cognitiva

—

El Restaurante es una Marca de confianza.

[] Definttivamentesi [ ] Inseguro ] Definitivamente no

Conoce usted la variedad de platos que se ofrecen en el
restaurant.

[] Conozco100%  [] Conozcoun 75 % [] Conozcoun 50% [ Conozco un 25% [] No conozco

Cuando se trata de comida, lo primero que se le vieneala
mente es este Restaurant.

(] Sempre ] Casisiempre [ ] Aveces [] Casinunca [ ] Nunca

Cuando alguien le pide que recomiende un restaurante, el
primero que se acuerda este restaurat.

[ Sempre ] Casisiempre [ ] Aveces []Casinunca [ ] Nunca

(5

Conoce la direccion exacta o alguna referencia del
Restaurant.

[] Conozco 100% [ ] Conozcoun 75% [ Conozcoun 50% [ Conozcoun25% [ ] No conozco

(=2}

Conoce usted de las promociones que ofrece el restaurant.

[ Conozco100%  [] Conozcoun75% 7] Conozcoun 50% [ Conozcoun 25% L] No conozco

Considera al restaurant...............
Lealtad Conativa

Do

¢Recomendaria el restaurante?

L] Definitivamentessi [ ] probablementesi [ ] Tal vezsi [ ] Probablementeno [ ] Definitivamenteno

(] Definitivamentesi [ ] probablementesi [ ] Tal vezsi [] Probablementeno [] Definttivamente no

(Esta dispuesto a hablar de forma positiva sobre este

restaurante a otras personas?

(] Defintivamentesi [ ] probablementesi (] Tal vezsi [] Probablementeno [] Defintivamenteno

Sobre su satisfaccion.....
Lealtad Afectiva

—

Considera que el Restaurant es su preferido

(] Definitivamentesi [ ] probablementesi [ ] Tal vezsi [ ] Probablementeno [] Definitivamenteno

o

[

Comparando con otros restaurantes, estoy muy satisfecho
con el restaurant.

A pesar de existir una alta gama de restaurantes yo siempre
me decido este restaurant.

Considero al Restaurant como la primera opcién de
compra

D Completamente Satisfecho[ ] Satisfecho D Indiferente [ ] Insatisfecho D Completamente satisfecho

[] Completamente Satisfecho (] satisfecho [ ] Indiferente [] Insatisfecho [] Completamente satisfecho

(] Completamente Satisfecho [] Satisfecho [ tndiferente [] Insatisfecho (] Completamente satisfecho

[ Defintivamentesi [ ] probablementesi [ ] Tal vezsi [ ] Probablementeno [ ] Defintivamente no

L] Definitivamentesi [] Probablementesi [ ] Tal vezsi [ ] Probablemente no [] Definitivamente no

Visitas al Restaurant

Lealtad en Accion

[y

;Con que frecuencia visita el restaurant?

[ Diariamente ~ [] 203 vecesa lasemana [ ] Unavezalmes L] Es la primera vez

¢Basandose en su experiencia, visitara el restaurant
frecuentemente?

O Seguroque si (] Probablementesi [ Probablementeno [ Sequroque no [] No estoy sequro/a

w

;Cudndo suele venir a nuestro restaurante?

Sugerencias y recomendaciones

L-V Fines de Semana

o 0
o @

Desayuno

Almuerzo
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ANEXO 2.

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

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

Tipo de cliente: [] Externo [ Personalinterno

Sexo: OF 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 Ladecoracién, comodidad y temperatura del restaurante [] Exelente [] Bueno [] Regular [] Malo [] Deficiente

SEGURIDAD (Garantia)

10 Trabajadores con apariencia pulcra [] Exelente [ Bueno [1Regular [] Malo [] Deficiente
Los responsables y camareros estan atentos a mis [] Exelente |:| Bueno | Regular 1 malo [] Deficiente
solicitudes

2 Los responsables y camareros con amables y agradables [ ] Exelente [ Bueno ] Regular [] Malo [] Deficiente

4 Lacomida es de buena calidad []Exelente  [] Bueno [JRegular [IMalo [ Deficiente

RESPUESTA: ;Hasta qué punto estas satisfecho con.....

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

[ Exelente [ ] Bueno [ Reguiar [IMalo  [] Deficiente

4 Sirvieron exactamente lo que pediste y en el orden previsto

Si se presenta algun problema o necesito ayuda, el personal

_ ; []Aveces [ casinunca [] Nunca
me ayuda a resolverlo inmediatamente

[1 siempre [ casi siempre

EMPATIA (Sobre la atencion personalizada)

2 Atienden tus pedidos [JExelente [ ] Bueno Regular [] Malo [] Deficiente

CONFIABILIDAD

2 Este restaurante es confiable [] Exelente [ Bueno [ Regular [] Malo [ Deficiente

Sugerencias y recomendaciones




