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Resumen 

Alimentos y bebidas es un sector que se encuentra en ardua competencia, 

debido a que está en la constante búsqueda de superación de las expectativas 

sobre la percepción que tienen los clientes. El objetivo principal es analizar la 

calidad del servicio al cliente como un determinante de decisión de compra de 

comida mexicana en la ciudad de Guayaquil. Se revisó referentes teóricos que 

permitan analizar el modelo DINESERV y su óptima aplicación en la presente 

investigación. Por tal razón, se aplicó el enfoque cuantitativo de tipo descriptivo, 

con la utilización de la encuesta como instrumento básico la cual fue dirigida a 

los clientes del restaurante Tijuana, el cuestionario experimentado fue hecho y 

adaptado del modelo original DINESERV, este mide la calidad de servicio de la 

expectativa y percepción del cliente. 

 

Palabras claves: calidad, expectativa, percepción, servicio al cliente, 

DINESERV 
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Abstract 

 Food and beverages is a sector that is in arduous competition, due to it is 

in the constant search of overcoming the expectations on the perception that 

customers have.  The main objective is to analyze the quality of customer 

service as a determinant of the purchase decision of Mexican food in Guayaquil 

city.  It was reviewed theoretical references that allow analyzing the DINESERV 

model and its optimal application in the present investigation.  For this reason, 

its apply the quantitative approach of descriptive and observational type, with 

the use of the poll as a basic instrument which was addressed to the clients of 

the Tijuana restaurant, the experienced questionary was made and adapted 

from the original SERVQUAL model, this measures the quality of service of the 

expectation and perception of the client. 

Keywords: costumer, service, quality, expectation, perception, DINESERV
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Introducción 

Durante la pandemia del Covid-19 el segmento de restaurantes sufrió 

afectaciones económicas y ajustes de costos a sus operaciones debido a la 

disminución de la demanda, restricciones de movilidad e inclusive el aumento 

en los costos de los alimentos.  La Asociación Nacional de Restaurantes de 

Estados Unidos de Norteamérica, identificó que los locales realizaron cambios 

significativos dentro de sus operaciones y el menú, además de la fuerza laboral 

que debió adaptarse a los cambios en hábitos y preferencias del consumidor 

debido a las reglas de la pandemia.  Los cambios más relevantes fueron: 

comida servida al aire libre, mejoras de la calidad en el servicio fuera de las 

instalaciones y expansión de métodos de ventas para llevar, esto le trajo 

popularidad al modelo de negocio del tipo delivery, entrega a domicilio 

(National Restaurant Association, 2022). 

El sector de alimentos y bebidas ha cambiado debido a las nuevas 

tendencias y los deseos de los consumidores.  Los principales factores que 

afectan estas tendencias son: la salud, las redes sociales, la cultura, los nuevos 

estilos de vida, las situaciones políticas, entre otras.  En el 2022, dichas 

tendencias influyeron en la conveniencia, el aspecto digital y la seguridad 

alimenticia dentro de los restaurantes (Deloitte, 2021). 

En este sentido, muchos negocios aplicaron promociones y/o difusión de 

su marca en redes sociales.  En consecuencia, en el proceso de aplicación de 

nueva tecnología e implementación de procesos digitales se presentaron 

algunos inconvenientes como retrasos en los tiempos de respuestas y 

coordinación en la logística.  Por lo tanto, es necesario la evaluación de los 

modelos comerciales y análisis de las respectivas estrategias de servicio al 
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cliente. Para Marković, Raspor, & Šegarić (2010) y Shoaib (2016) la mejora de 

la calidad del servicio aumentará la satisfacción de los clientes, reforzará la 

lealtad, reforzará la reputación, generará mayores ingresos e incrementará la 

rentabilidad del restaurante. 

En este contexto, el análisis de los servicios y procesos de casos 

referenciales aportaron al diagnóstico de un restaurante en la ciudad de 

Guayaquil.  Se identificó que entre los factores de éxito de un restaurante se 

encuentran: ubicación, productos, servicio, clientes, talento humano y 

publicidad.  Por lo tanto, se considera fundamental la reinversión de recursos 

para brindar un servicio de calidad, así como reconocer exigencias, gustos y 

preferencias para mantener la satisfacción del cliente (Herrera y Montero 

2018). 

En el año 2022, el sector de alimentos y bebidas fue de los más grandes 

en el país debido a la contribución al desarrollo económico y social; 

representando el 6,6% en el Producto Interno Bruto en el Ecuador (Mucho 

Mejor Ecuador, 2022).  Basado en los datos del Banco Central de Ecuador, se 

puede decir que el sector de alimentos y bebidas fue uno de los que mayor 

crecimiento dentro del país después de la pandemia y también uno de los de 

mayor aporte a la economía ecuatoriana.  Además, una vez reactivadas las 

actividades presenciales ha aumentado la economía de este sector. 

Ante la reactivación de las actividades comerciales en la ciudad de 

Guayaquil, se presenta un significativo incremento de la competencia en la 

oferta de servicios de alimentos y bebidas.  Razón por la cual, el restaurante 

mexicano Tijuana ubicado en la ciudad de Guayaquil realizó cambios y mejoras 

en los procesos de servicio al cliente, inclusive se abrió un local adicional en 



3 
 

Puerto Santa Ana.  Por lo tanto, el objeto de estudio se relaciona con el 

proceso de calidad en el servicio de alimentos y bebidas; y el campo de acción 

es la satisfacción de los clientes del restaurante Tijuana Mexican Food en la 

sede del Puerto Santa Ana en la ciudad de Guayaquil.  

La interrogante que este proyecto desea responder es ¿Cuáles son las 

percepciones y expectativas que tienen los consumidores con respecto a la 

calidad del servicio al cliente en el restaurante Tijuana en la sede del Puerto 

Santa Ana en la ciudad de Guayaquil? Por consiguiente, el presente análisis 

aportará a fortalecer las relaciones entre la empresa y sus clientes, dado que 

se conocerá los factores críticos que requieren atención inmediata. 

Este trabajo tiene como objetivo general: determinar las percepciones y 

expectativas que tienen los consumidores con respecto a la calidad del servicio 

al cliente en la sede del Puerto Santa Ana del restaurante Tijuana en la ciudad 

de Guayaquil – Ecuador.  Siendo así, los objetivos específicos: 1) identificar los 

fundamentos teóricos y casos referenciales relacionados con la medición de la 

calidad en el servicio al cliente; 2) analizar la percepción y expectativa de la 

calidad en el servicio de los clientes del restaurante Tijuana, sede Puerto Santa 

Ana; y 3) determinar los factores de mayor injerencia en la satisfacción de la 

calidad en el servicio al cliente del restaurante Tijuana, sede Puerto Santa Ana, 

en la ciudad de Guayaquil. 
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Capítulo I 

Marco Teórico 

1.1 Teorías Generales 

 Para analizar las teorías de la calidad, se sitúa las investigaciones de 

gran valor académico que han sido estudiadas en amplitud y que sirvieron para 

realizar un análisis y su posterior síntesis.   

1.1.1 Calidad 

Entre las teorías que habla sobre la calidad, una de las más importantes 

que se puede encontrar es Ishikawa (1985) que afirma que: “practicar el control 

de calidad es desarrollar, diseñar, manufacturar y mantener un producto de 

calidad que sea el más económico, el más útil y siempre satisfactorio para el 

consumidor” (p. 52).  Con este referente se puede decir que la calidad brinda 

caracterización y valor agregado frente a otros productos o servicios de la 

misma especie y para lograr mantenerla; este concepto o método de trabajo 

debe prevalecer en todos los procesos del producto o servicio desde que inicia 

hasta que llega al consumidor y posterior retroalimentación. 

Referente a la calidad se tiene varios autores, pero entre los más 

importantes se encuentran los llamados: gurús de la calidad.  Otro de ellos es 

Shewhart (1931) que dice que sea cual sea la concepción, la calidad es una 

variable numérica indicadora de bondad que se modifica al momento de 

modificar el ente, también refiere que la calidad puede ser una propiedad o 

combinación o grupo de propiedades que forman parte de un artículo y puede 

ser explicada a partir de un adjetivo que posee un grado de comparación.  Por 

otro lado, está Juran (1981) que acota que “la calidad es la satisfacción y 

lealtad del cliente” (p. 12).  Con estos conceptos se puede decir que un artículo 
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o servicio tiene cualidades medibles que afectan su calidad las cuales 

satisfarán al cliente logrando así la lealtad por parte del mismo.  

La calidad es el motivo con mayor peso en la decisión del consumidor al 

momento de elegir un producto y que esta también es la que ayuda a conseguir 

éxito en la organización ya que las empresas que cuentan con programas 

fuertes de gestión de la calidad generan una mayor utilidad Feigenbaum 

(1961). 

Pirsig (1974) en su metáfora dice que los que sostienen la excelencia 

como hábito en lo que hacen viven una vida de calidad mediante la explotación 

del potencial definiendo lo bueno como calidad, también menciona el uso de 

habilidades racionales y la actitud en la resolución de problemas y cómo ésto 

diferencia dos puntos de vista; el romántico y el racional. “La calidad solo 

puede definirse en función del sujeto” Deming (1989, p. 132).  Con estos 

conceptos se puede decir que la excelencia en la calidad del producto se logra 

por la calidad que se emplea al momento de realizar un trabajo y quien juzga la 

calidad del producto final es el consumidor.  

 Se dice que la calidad es la suma de los resultados menos las 

expectativas. Si el producto de esta suma es verdadero, existe una calidad 

perceptible, en cambio, si el resultado es falso, existe una carencia de 

satisfacción.  Es la medida de la dimensión en que se produce satisfacción a 

través de un producto (Tagi, 2006). 

 La calidad según Arias (2013) es cumplir con normas en función de 

llenar las necesidades y las expectativas que tenga cliente sobre un producto o 

servicio con el fin de crear satisfacción.  Para Matsumoto (2013) “la calidad en 
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el servicio se define como el resultado de un proceso de evaluación donde el 

consumidor compara sus expectativas frente a sus percepciones (pág. 184).” 

Crosby (1998) suma que la calidad no cuenta de costo alguno y que es 

una gran generadora de utilidades ya que las acciones que dejan de hacerse o 

el dinero que deja de invertirse en favor de mejoras tienen un impacto negativo 

sobre las utilidades y esto debe de procurarse desde los altos mandos de la 

compañía siendo esto parte del trabajo de los mismos porque la calidad está 

implicada en todas las actividades del negocio.  También dice que la 

prevención es el mejor método para asegurar la calidad.  

Por lo expuesto, se evidencia que la definición de la calidad es subjetiva, 

cambia de cliente a cliente, lo que para algunos puede ser un producto en buen 

estado, para los otros puede ser mediocre, comparando la calidad con el arte, 

es juzgado por el ojo de quien la observe, tiene su concepción en la 

permanente búsqueda de la excelencia del producto o servicio que se esté 

ofertando para cumplir a lo largo del tiempo con las cambiantes necesidades 

del cliente. 

1.1.2 Cliente 

El cliente es una persona receptora de la labor que se hace, siendo esta 

labor un producto o servicio (Arias, 2013).  Según Armstrong & Kotler (2013) el 

cliente es cualquier persona física o jurídica que utilice o compre un servicio o 

producto mediante una transacción monetaria.  

“Persona que compra en una tienda, o que utiliza los servicios de un 

profesional o empresa (Real Academia Española, 2022)” 
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1.1.3 Servicio 

 Tagi (2006) da la concepción de servicio como toda obra realizada por 

una persona para beneficio de otra. Lovelock et al. (2004) acotan que los 

servicios son complicados de definir, esto ha hecho que originar un servicio y la 

manera de brindarlo sea difícil de comprender.  Bajo esta premisa, indican dos 

conceptos de servicio: acción que da una parte a otra, ligado a un producto, 

pero es intangible y no se asocia a la producción.  Por otro lado; indican que 

son actividades económicas que dan valor agregado y beneficios que producen 

cambios a favor del cliente. 

1.1.4 Satisfacción 

 Armstrong & Kotler (2013) explican que la satisfacción se logra a través 

de las expectativas del cliente que le entregará un producto mediante la oferta 

del mercado y esto determina la decisión de compra.  Clientes que carecen de 

satisfacción seleccionan productos de la competencia.  

Según Lovelock et al. (2004) una manera de lograr la satisfacción es 

mediante las encuestas que dan información con mayor valor para la empresa 

ya que sirven para la toma de decisiones por parte del área administrativa, por 

este motivo es imprescindible que la recolección de datos sea lo más 

impecable posible.  La satisfacción del consumidor puede predecir el patrón de 

conducta que conduce a la lealtad a la marca y nuevos consumidores.  

1.1.5 Percepción 

 Desde el punto de vista del consumidor la percepción ha sido definida 

por diversos investigadores, conforme se detalla en la Tabla 1. 
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Tabla 1 

Definición de Percepción 

Autor Descripción 

(Matsumoto, 2014) 

Forma de valorar las personas a los servicios. Es 

decir, como las personas reciben y evalúan los 

servicios de una empresa. 

(Jiménez, 2021) 

Opinión que tiene un cliente de la calidad y 

superioridad general de un producto o servicio en 

comparación con otras alternativas. 

(Perozo & León, 

2009) 

Atributos que un servicio o producto va ofrecer. 

Los beneficios esperados dependen del  objeto y 

de las experiencias personales 

 

1.1.6 Expectativa 

La expectativa es la diferencia entre lo que el cliente espera recibir y la 

percepción de lo que han recibido.  Éstas reciben influencia inclinadas a sus 

propias expectativas recibidas como un comprador o con empresas del mismo 

sector. La formación de las expectativas proviene de la comunicación externa 

de la organización, por lo tanto, se basan en las promesas que la empresa 

hace y la publicidad que realiza (Matsumoto, 2014). 

Si el cliente no posee experiencia previa con la organización, basa la 

expectativa en distintos factores como lo son comentarios de terceros, 

necesidades y el trabajo de comunicación previo que ha percibido de la 

empresa que brinda el producto (Lovelock et al. 2004).  Es importante, tener en 

consideración que las expectativas del servicio de los restaurantes se 

relacionan con el público objetivo, es decir, las diferencias se relacionan con el 

género, la edad, el nivel de educación e inclusive la región donde viven los 

encuestados (Barber et al., 2011).  



9 
 

Los consumidores determinan qué servicios, productos, restaurantes o 

empresas en general cumplen con sus estándares de calidad y al optar por la 

competencia se crean expectativas en base a experiencias previas, referencias 

recibidas o inclusive publicidad recibida.  Las expectativas incumplidas crean 

consumidores que pueden difundir comentarios negativos de boca en boca. Por 

lo tanto, lograr la satisfacción del consumidor se logra a través de la entrega de 

un servicio excepcional. 

1.1.6 Servicio al Cliente 

Según López (2013) sin importar la magnitud, orden o carácter de la 

empresa, el servicio al cliente es un aspecto vital de una organización.  Se 

considera como el primer contacto con el cliente, por lo tanto, es la cara de la 

empresa perdurando así la preferencia del cliente.  El servicio al cliente afecta 

directamente el progreso y el incremento de las organizaciones, así que las 

empresas deben definir la importancia del servicio para poder organizar de 

manera más óptima su funcionamiento. 

Pérez et al. (2013) acotan que la fidelización del cliente es una 

necesidad y el principal objetivo de cualquier organización ya que en la 

satisfacción del cliente radica el éxito o el fracaso de la institución, la buena 

atención al cliente también se puede considerar una ventaja competitiva porque 

el principal beneficio que trae fidelizar un cliente es la rentabilidad, así como 

una táctica dentro de los negocios para seguir con la participación del mercado. 

A criterio de Tschohl (2006) el servicio se encuentra intrínseco en todas 

las actividades que un empleado realice dentro la organización en la que se 

encuentra ya que dichas actividades repercuten en el nivel de calidad real o 

percibido en los productos adquiridos por el cliente.  Consecuente con esto, 
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Salazar et al (2019) exponen que la función del servicio al cliente es de captar 

a clientes que consuman los productos que la empresa ofrece y en resultado a 

esto son los clientes los que valorizan el trato del que han sido parte. 

 Basado en las teorías estudiadas sobre servicio al cliente se deduce que 

el cliente es el objetivo principal de una empresa, por lo tanto, captarlo para 

luego mantenerlo contento con un producto de calidad el cual se le está 

ofertando es la mejor manera de lograr la fidelización de este.  

1.1.7 Calidad de Servicio 

Según Deming (1989) para mejorar la calidad de un producto es 

necesario contar con un sistema que mejore la calidad del trabajo tratando de 

aumentar la producción y reduciendo trabajo y costos de elaboración siendo 

distinto de un servicio a otro.  Las características de la calidad del servicio son 

fácilmente medibles y con resultados casi inmediatos por parte del consumidor.  

Los errores en la calidad del servicio son costosos, no solo al momento, sino 

también por pérdidas de futuras transacciones 

Por lo general, los directivos de las empresas perciben al servicio al 

cliente como un bono que se encuentra adherido a las ventas, por otro lado, 

también dice que es “lo que sus clientes piensan que es” (Tschohl, 2006, p. 9)  

. La calidad del servicio es influida por todas las personas que trabajan dentro 

de la organización, no solo por la persona que da la cara al cliente con el fin de 

garantizar la satisfacción del cliente.  Según Tagi (2006) la calidad del servicio 

se logra al momento que una organización da un manejo superior del servicio y 

calidad a los clientes logrando esto a través de la maximización del valor 

agregado en el producto  
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Valenzuela et al. (2019)  acotan que la calidad del servicio se trata de 

saber cómo administrar un producto y de cómo realizar un adecuado servicio al 

cliente previo y posterior a su administración pudiendo convertir esto en una 

poderosa herramienta de diferenciación para la empresa por la importancia que 

esto ha adquirido en los últimos años ya que los clientes actualmente cuentan 

con grandes expectativas en torno al servicio.  Los diferentes desarrollos en el 

proceso de servicio definen la forma de como el sistema se entrega el mismo, 

la forma en que el empleado interviene y también la experiencia que obtiene el 

cliente (Lovelock et al. 2004) 

1.2 Teoría Sustantivas  

1.2.1 Calidad en los Restaurantes 

Los restaurantes realizan su planificación estratégica teniendo en 

consideración los estándares de calidad y valor de sus clientes objetivos. 

Debido a la naturaleza perecibles de los inventarios poseen alto riesgo de 

pérdidas económica por productos que se dañen por escasez de demanda.  

Por consiguiente, los administradores deben evaluar aspectos adicionales a la 

calidad de la comida y de la atención al cliente. 

Para lograr el éxito de un restaurante es tan importante el servicio al 

cliente como la variedad de platos (menú) que se ofrece.  Por lo tanto, es 

necesario enfocarse en el proceso integral y en las motivaciones de los clientes 

Los clientes otorgan importancia a diversos factores clave de acuerdo con el 

público objetivo y las motivaciones para acudir a restaurantes.  La investigación 

de Chua et al. (2020) realizada en Malasia presentó dos tipos de evidencia 

empírica con respecto a la elección de restaurante por parte de los clientes: el 

precio del menú y la ocasión para comer fuera.  La importancia del precio del 
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menú fue mayor tanto para la comida rápida como para la ocasión social, la 

reputación de la marca fue el factor más importante para la necesidad 

comercial y la recomendación de boca en boca fue mayor para la celebración. 

Para Jiménez (2021) la calidad del servicio se refiere a la capacidad que 

posee un proveedor de servicios para satisfacer a un cliente en forma eficiente 

con el fin de mejorar el desempeño del negocio en función de los alimentos que 

se ofrecen.  Hoy en día existe variedad de tipo de comida y opciones de menú 

disponibles para servirse de manera presencial, así como servicios móviles de 

pedido y entrega de comida a domicilio.  Ante la diversidad de competencia, los 

clientes insatisfechos perderán fácilmente su interés en las experiencias 

gastronómicas y buscarán rápidamente mejores opciones y experiencias de 

comida. 

La administración del servicio de alimentos tiene la responsabilidad de 

cumplir con la misión del restaurante, la cual varía dependiendo del público 

objetivo.  Algunos comensales buscan el servicio de comida rápida y otros dan 

prioridad a opciones nutricionales y saludables.  Además, algunos clientes 

buscan la oportunidad de comer juntos entre grupos de referencia e interactuar 

con sus compañeros, como es el caso de los millennials (Abraham & 

Harrington, 2015). 

En general, existen varios factores para evaluar la calidad del servicio al 

cliente en los restaurantes.  Algunas investigaciones evalúan el valor percibido 

por el cliente en base a varias dimensiones (comida, ambiente y servicio), su 

satisfacción y sus intenciones de comportamiento.  Otros variables que pueden 

afectar la percepción del valor recibido, la satisfacción y las intenciones de 
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comportamiento del cliente son: precio, imagen, confianza, tiempo de espera y 

ubicación del restaurante (Slack, 2021).  

1.2.2 Modelo SERVQUAL 

El modelo SERVQUAL fue creado por Valarie Zeithaml, A. Parasuraman 

y Leonard Berry en 1985, considerado un instrumento para medir la calidad de 

los servicios. Zeithaml et al. (2009) diseñaron el cuestionario que se aplica en 

el modelo SERVQUAL para medir cinco dimensiones que caracterizan la 

calidad de un servicio: confiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatía y 

elementos tangibles.  En la Tabla 2 se presenta la descripción y ponderación 

de cada dimensión. 

Tabla 2 

Dimensiones Servqual 

Criterio  Descripción  Ponderación 

Elementos 

tangibles 

Mide la apariencia de las instalaciones físicas, 

de los equipos y la apariencia de los empleados 

11% 

Fiabilidad 
Mide la capacidad de la organización para 

cumplir con lo prometido y hacerlo sin errores 

32% 

Capacidad de 

respuesta 

Mide la voluntad de ayuda a los usuarios y la 

rapidez y la agilidad del servicio 

22% 

Seguridad 

Mide el conocimiento y la cortesía de los 

empleados y su capacidad para inspirar 

confianza y seguridad 

19% 

Empatía 

 Mide la atención esmerada e individualizada, 

la facilidad de acceso a la información, la 

capacidad de escuchar y entender las 

necesidades 

16% 

Nota. Tomado de Cuellar, Del Pino y Ruiz (2009, p. 11) y Parasuraman et al. 

(1988). 
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El cuestionario del modelo SERVQUAL posee un alto nivel de validez y 

fiabilidad que las compañías pueden utilizar para entender mejor las 

expectativas y percepciones que tienen los clientes respecto al servicio.  Se 

planteó como un instrumento que evalúa 22 preguntas a través de la escala 

Likert de 1 a 7 puntos, en donde 1 es muy bajo y 7 muy alto.    

Para su mejor interpretación, los investigadores establecieron la escala 

de brechas que se presenta en la Tabla 3. “Las brechas identifican cinco 

distancias que causan problemas en la entrega del servicio y que influyen en la 

evaluación final que los clientes hacen respecto a la calidad del servicio. 

(Matsumoto, 2014, pág. 186)” 

Tabla 3 

Brechas 

Escala Descripción 

Brecha 1 Brecha entre las expectativas del consumidor y la percepción de 

la dirección. Diferencia entre las expectativas de los clientes y las 

percepciones de los directivos de la empresa.  

Brecha 2 Diferencia entre la percepción de la dirección y la especificación 

de la calidad del servicio. Diferencia entre las percepciones de 

los directivos y las especificaciones de las normas de calidad. 

Brecha 3 Discrepancia entre las especificaciones de la calidad del servicio 

y la prestación del servicio. La calidad del servicio no será posible 

si las normas y procedimientos no se cumplen. 

Brecha 4 Discrepancia entre la prestación del servicio y la comunicación 

externa. 

Brecha 5 Diferencia entre el servicio esperado y el servicio percibido. Es la 

diferencia entre las expectativas de los clientes frente a las 

percepciones de ellos. 

Nota. Adaptado de Assessing a restaurant service quality using the DINESERV 

model A quantitative study on Pizza Hut (Master's Tesis) (Wondawek, 2019) 
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En el caso de Contreras et al. (2019) utilizaron el modelo SERVQUAL 

para evaluar la calidad en el servicio a una microempresa Chocolatera.  Con el 

fin de medir la satisfacción global adaptaron la escala Likert del 1 al 7 para 

evaluar el rango global de satisfacción en términos porcentuales del 0 al 100, 

conforme se evidencia en la Tabla 4. 

Tabla 4 

Evaluación calidad Servqual 

Escala Likert Significado Rango de porcentaje de 

satisfacción del cliente 

1 Totalmente insatisfecho  0-15  

2 Moderadamente insatisfecho 15-30  

3 Ligeramente insatisfecho  30-45  

4 Ni insatisfecho ni satisfecho  45-55  

5 Ligeramente satisfecho 55-70  

6 Moderadamente satisfecho 70-85  

7 Totalmente satisfecho  80-100 

Nota. Tomado de Evaluación de la calidad en el servicio mediante el Modelo 

SERVQUAL a una microempresa Chocolatera. (Contreras Garduño, Camacho 

Fernández, & Segura Fonseca, 2019) 
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La adaptación del modelo SERVQUAL a la chocolatera se relacionó con las dimensiones como se detalla en la Tabla 5. 

Tabla 5 

Dimensiones SERVQUAL 

Dimensión Características 

Confiabilidad  Capacidad para ejecutar el servicio prometido en forma segura y precisa.   

    Significa que la compañía cumple sus promesas, promesas sobre entrega, suministro del servicio, solución de 

problemas y fijación de precios. 

 Sensibilidad Disposición de ayudar a los clientes y proporcionar un servicio expedito.   

     Atención y prontitud al tratar las solicitudes, preguntas, quejas y problemas del cliente.   

     Cantidad de tiempo que tienen que esperar por la asistencia, las respuestas a las preguntas o la atención a 

los problemas. 

Seguridad  Credibilidad y confianza.  Conocimiento y cortesía de los empleados y la capacidad de la empresa para inspirar 

al cliente credibilidad y confianza.  

     La credibilidad y la confianza se fortalecen entre la persona que vincula al cliente con la compañía. 

Empatía  Trato a los clientes como individuos.  Atención individualizada cuidadosa que la empresa proporciona a sus 

clientes.  

     Trasmitir, por medio de un servicio personalizado o adaptado al gusto del cliente, que los clientes son únicos 

y especiales y que se entienden sus necesidades. 
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Elementos 

Tangibles 

Representa al servicio físicamente.  Apariencia de las instalaciones físicas, equipo, personal y materiales de 

comunicación. 

      Proporcionan representaciones físicas o imágenes del servicio que los clientes, en particular los nuevos, 

usarán para evaluar la calidad. 

Adaptado de Evaluación de la calidad en el servicio mediante el Modelo SERVQUAL a una microempresa Chocolatera. (Contreras 

Garduño, Camacho Fernández, & Segura Fonseca, 2019) 
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En el caso de Matsumoto (2014) realizó la medición de la calidad del 

servicio de la empresa de publicidad Ayuda Experto en la ciudad de 

Cochabamba, Bolivia.  La evaluación utilizó la herramienta Servqual y 

determinó que las brechas más significativas correspondian a las dimensiones 

de fiabilidad, sensibilidad y seguridad; en menor importancia a la dimensión 

empatia.  Además, que los clientes se sentían satisfechos con los elementos 

tangbibles evaluados.  En base a esta información, procedió a realizar un plan 

de acción como se muestra en la Figura 1. 

Figura 1 

Plan de Acción Ayuda Experto 

 

Nota. Tomado de Desarrollo del Modelo Servqual para la medición de la calidad 
del servicio en la empresa de publicidad Ayuda Experto (Matsumoto, 2014, pág. 
204) 
 
1.2.3 Modelo DINESERV 

Los restaurantes que no estén a la altura de las expectativas de los 

consumidores pronto verán una disminución en el número de clientes a medida 
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que los asistentes cambien a la competencia.  Para mantener contento al 

cliente no solo es necesario tener un buen producto sino también una excelente 

calidad en el servicio brindado, misma que se gestione junto con el mismo con 

el fin de conocer las variantes necesidades del consumidor.  

La teoría relacionada con la calidad en el servicio evidencia que el 

modelo de medición de la calidad más acorde a la organización que es objeto 

del presente estudio, es el modelo DINESERV adaptado del modelo 

cuestionario SERVQUAL.  Las discordancias que se puedan identificar en el 

rendimiento de los servicios pueden explicarse en relación con el contexto 

operativo y de gestiones particulares de cada restaurante; por lo tanto, es una 

herramienta que ayuda a los responsables de la toma de decisiones a elegir 

políticas de mejora específicas (Lupo & Bellomo, 2019). 

DINESERV es una herramienta confiable que ha sido utilizado tanto para 

evaluar casos particulares de restaurantes o el servicio en la industria de 

alimentos en áreas geográficas específicas, tanto en el Ecuador como a nivel 

internacional.  Para determinar cómo los consumidores ven la calidad de un 

restaurante, el cuestionario DINESERV comprende estándares de calidad de 

servicio que se dividen en cinco categorías: seguridad, empatía, confiabilidad, 

capacidad de respuesta y tangibles (Ibarra et al., 2020).  El instrumento está 

conformado por 29 ítems segregados en las diferentes dimensiones de la 

siguiente forma: 

a) 10 ítems referentes a los elementos tangibles; 

b) 5 relacionados con la confiabilidad;  

c) 3 a la capacidad de respuesta (ante las demandas del cliente);  

d) 6 a la garantía (aseguramiento o cumplimiento) y  
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e) los últimos 5 ítems, representan la empatía. 

Ver la descripción de las dimensiones expuestas en la Tabla 6. 

Tabla 6 

Dimensiones DINESERV 

Variable Descripción 

Aspectos 

tangibles 

Apariencia de las instalaciones físicas, equipo, personal y 

material de comunicación. 

Confiabilidad  Implica aspectos relacionadas con la frescura y temperatura 

de los alimentos, la facturación precisa y fiabilidad del 

pedido. 

Capacidad de 

respuesta  

Se refiere a la asistencia personal con la carta-menú de 

alimentos y/o bebidas o la respuesta adecuada y rápida 

respecto a las necesidades de los clientes. 

Garantías  Entendido como que los clientes del restaurante deben ser 

capaces de confiar en las recomendaciones del personal 

de contacto, seguridad de que los alimentos están 

preparados sin contaminación, así como poder expresar 

libremente dudas y preocupaciones. 

Empatía  Concerniente a la capacidad de brindar una atención 

personalizada ante las necesidades de los clientes. 

Nota. Tomado de La evaluación de la calidad en el servicio: caso de estudio 

“Restaurant Familiar Los Fresnos”. Guzmán y Cárcamo (2014). 

Al aplicar el cuestionario DINESERV a los clientes, el administrador de 

un restaurante puede obtener una visión de cómo los clientes perciben la 

calidad del restaurante, identificar dónde están los problemas y tener una idea 

de cómo resolverlos.  DINESERV también proporciona información específica 

de lo qué los consumidores esperan de un restaurante. 
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1.2.4 Antecedentes Internacionales 

Durante la última década, algunos investigadores han examinado la 

experiencia gastronómica y la calidad del servicio al cliente mediante la 

herramienta DINESERV.  En el país asiático de Mongolia, el mencionado 

cuestionario fue utilizado con el propósito de evaluar los factores que afectan la 

satisfacción del cliente, la intención de volver a visitar y la probabilidad de 

recomendación por parte de los clientes a restaurantes de comida rápida.  Los 

resultados muestran que cuatro factores (calidad de la comida, calidad del 

servicio, precio y ambiente de un restaurante) afectan positivamente la 

satisfacción del cliente, la intención de volver a visitar y la probabilidad de 

recomendación para los restaurantes de comida rápida globales y de Mongolia 

(Chun & Ariunzaya, 2020). 

Choi et al. (2021) realizaron un estudio sobre la comida dentro de los 

campus universitarios en Estados Unidos, en el cual aplicaron el cuestionario 

DINESERV a estudiantes matriculados en las principales universidades de 

California.  La población estudiada fue la Generación Y y la Generación Z que 

comieron en este tipo de comedores durante los 30 días previos a la 

recolección de los datos.  Las preguntas de la encuesta indagaron sobre la 

experiencia y el comportamiento de los participantes en las comidas en el 

campus: número de veces que comen en el campus, hábitos de consumo en 

los comedores del campus y las razones para hacerlo.  La siguiente sección 

obtuvo información demográfica sobre la edad, el género, los ingresos del 

hogar y el estado de tiempo completo o parcial. 

En base a los resultados, la gerencia del servicio de comedor identificó 

la necesidad de capacitación al personal para que esté bien informado sobre 
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los alimentos que sirven, así como para brindar un servicio rápido cuando un 

cliente necesita ayuda.  Además, renovar la apariencia de las instalaciones, 

invertir en la vajilla adecuada y actualizar la apariencia del personal.  También 

se consideró la capacitación de sus chefs en la preparación de alimentos de 

alta calidad, saludables y económicos. 

 En el caso de Abanto et al. (2019) aplicaron el cuestionario DINESERV 

para medir la satisfacción del cliente del Restaurante Rose and Grace - 

sucursal de Batangas en Filipinas.  Se analizó un restaurante casual que tiene 

una amplia selección de recetas caseras filipinas y la debilidad identificada se 

relacionada con el criterio de personal bien capacitado, competente y 

experimentado.  

Las recomendaciones presentadas para el Restaurante Rose and Grace 

fueron realizar retroalimentación interna y capacitación.  Específicamente, la 

sugerencia fue reunir a todo el personal antes y después del horario de 

atención y realizar una sesión informativa semanal sobre los ingredientes de 

los productos y el método de preparación para mejorar el conocimiento de los 

empleados.  Además, se consideró necesario brindar capacitación anual para 

que los empleados puedan mejorar sus habilidades y conocimientos en los 

servicios de restaurante. 

1.2.5 Antecedentes Nacionales 

  En el Ecuador, el cuestionario DINESERV fue utilizado con el fin de 

conocer la percepción de la calidad de los servicios gastronómicos en el 

Cantón Salitre en la Provincia del Guayas.  Los resultados determinaron que 

las expectativas de los clientes no superaron las percepciones, principalmente 

en indicadores relacionados con la confiablidad y garantías.  Finalmente, los 
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investigadores concluyen que el problema fue al momento de la atención 

debido a que se demoraban en servir la orden y no daban solución a los 

inconvenientes que se les presentaban al cliente (Navarro & Zambrano, 2021). 

En el caso del restaurante Rachy´s ubicado en la ciudad de Guayaquil 

se aplicó el modelo Servqual y se demostró que existe una correlación positiva 

entre la calidad de servicio y la satisfacción al cliente.  Además, los resultados 

reflejaron la existencia de clientes insatisfechos con los factores de las 

dimensiones respuestas inmediata y empatía.  La investigación identificó que el 

personal de servicio no brinda un trato personalizado, necesidad de 

capacitación y que el restaurante cuenta con pocos empleados.  Finalmente, 

con el propósito de crear una ventaja competitiva diseñaron una propuesta 

basada en programas de capacitación y de calidad dirigidas al personal de 

servicio y administrativo (López, 2018).  El programa de capacitación se 

resume en la Tabla 7. 

Tabla 7 

Programa de Capacitación Rachis 

Seminario Programa 

Diseño de relaciones 

humanas y comunicación 

• Comunicación con el cliente interno y 

externo 

• Habilidades interpersonales 

 

Programa de calidad 

• Limpieza y mantenimiento de las áreas 

del restaurante 

 

• Revisión de uniforme del personal 

• Higiene y Manipulación de alimentos 

 

Programa de alimentos y 

bebidas 

• Conocimientos de los alimentos y bebidas 

• Gastronomía 

• Manipulación de alimentos 
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Nota. Tomado de Calidad del servicio y la satisfacción de los clientes del 
Restaurante Rachy´s de la ciudad de Guayaquil (López, 2018) 
 
1.3 Contexto 

La marca Tijuana nació en el año 2005 y posee18 años posicionada en 

el mercado de alimentos y bebidas. Anteriormente la organización contaba con 

la razón social “Noheli Chávez y Luis Fernando Chávez” pero en el año 2020 

debido al cambio de gestión administrativa se constituyó como una persona 

jurídica con el nombre de TECUMEX S.A. Además, cuenta con la misión, visión 

y valores corporativos. 

Misión: Ser la mejor opción para los clientes que deseen experimentar la 

cultura mexicana, satisfaciendo su paladar con auténtica comida mexicana, en 

un espacio ambientado, ofreciendo un servicio de primera calidad. 

Visión: Ser reconocidos a nivel nacional como líderes de la gastronomía 

mexicana para el año 2022, conquistando nuevas plazas de mercado y 

satisfaciendo las necesidades con productos y servicios de alta calidad, 

consolidando la imagen de arte y cultura mexicana en Ecuador. 

Valores Corporativos: Pasión, corresponsabilidad, honestidad, respeto y 

proactividad 

En la Figura 2 presenta el logo del restaurante TECUMEX- Tijuana 

Mexica Food, el cual se alinea con la cultura mexicana. 

Figura 2 

Logo Tijuana 
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Nota. Tomado de (TIJUANA MEXICA FOOD, s.f.) 

El local del restaurante Tijuana objeto de estudio está ubicado en el 

edificio Barlovento PB en la calle Numa Pompillo del Puerto Santana, ciudad de 

Guayaquil, abrió en el año 2021, dicho local cuenta con 26 mesas y 84 sillas 

para brindar atención dentro y fuera del local.  El horario de atención se 

presenta en la Tabla 8.  La atención al público de la sede en Puerto Santa Ana 

es de lunes a domingo, empezando al medio día y el cierre varía dependiendo 

del día de la semana. 

Tabla 8 

Horario de atención 

Días Horario 

Lunes a jueves  12h00 - 23h00  

Viernes y sábado 12h00 - 00h00  

Domingo  12h00 - 22h00 

 

1.3.1 Estrategias Corporativa 

En el año 2022 la organización logró un crecimiento relevante.  Se 

estima que entre todos los locales atiende 9000 clientes mensuales por lo cual 
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la fuerza laboral incrementó a 65 empleados.  Además, en sus 5 locales cuenta 

con una capacidad máxima promedio de unos 300 clientes y en el menú tiene 

una variedad de 40 platos en sus distintas preparaciones.  En la Figura 3 se 

presentan ejemplos de la oferta gastronómica de los restaurantes Tijuana 

Mexican Food. 

 

 

 

Figura 3 

Preparaciones Tijuana 

 

Nota. Tomado de (TIJUANA MEXICA FOOD, s.f.) 

En el año 2020 debido a la pandemia, las ventas decrecieron un -4,44%, 

pero en el año 2021, se recuperó alcanzando un crecimiento del 26.26% frente 

al 2019 y en el año 2022 aumentó más de un 15% comparado con 2019. El 
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crecimiento de la organización requirió la formulación de estrategias para 

acercarse más al cliente.  En consecuencia, se implementó los llamados 

TijuanaLovers, nombre con los que son conocidos los clientes frecuentes del 

restaurante y les permite la participación en distintos retos organizados por el 

local, encuestas de satisfacción al cliente por códigos QR, cajas de concursos 

por temporadas en donde se participa por premios.  

En este sentido, de manera constante se su busca lograr innovación en 

la oferta de servicio y mejorar la atención, beneficios y satisfacción al cliente 

Con el fin captar clientes y lograr su fidelización se realizan eventos temáticos 

tales como: Fiesta de la Independencia de México, Día del Orgullo GLBTQ, Día 

de los Muertos, entre otros, en los cuales se realizan actividades relacionadas 

con las fechas.  Además de esto se certificó como un sitio de tolerancia de la 

comunidad GLBTQ y PetFriendly (amigable con las mascotas).  Finalmente, en 

el año 2022, participó en el primer festival de comida mexicana en Guayaquil. 

Con el mismo fin, se han realizado eventos como Tijuana Nights que es 

una noche con presencia de música de DJ’s locales y oferta de promociones 

especiales y cócteles de autor.  Además, en fechas especiales cono San 

Valentín o las fiestas de México se realizan espectáculos en vivo.  En la Figura 

4 se encuentran promociones de eventos que se difunden a través de redes 

sociales. 

Figura 4 

Promociones Eventos 
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Nota. Tomado de (TIJUANA MEXICA FOOD, s.f.) 

 

 

1.3.2 Estructura 

 En la Figura 5 se presenta el organigrama de la empresa. 

Figura 5 

Organigrama de la Empresa 
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Capítulo II 

 Marco Metodológico 

2.1 Diseño de Investigación 

Para el presente estudio de caso se utilizó el enfoque cuantitativo con el 

fin de evaluar la calidad del servicio al cliente y determinar las áreas críticas 

que requieren mejorar.  Se consideró una investigación transversal y no 

experimental dado que los datos fueron evaluados en una solo toma sin alterar 

las variables de estudio y se estableció las siguientes delimitaciones:  

1) Espacial: TECUMEX S.A. – Restaurante Tijuana Mexican Food, sede 

Puerto Santa Ana 

2) Temporal: 3 meses durante los cuales se han recopilado la base 

teórica referencial y realizado las encuestas.  

3) Alcance: Calidad de servicio al cliente evaluado mediante la 

satisfacción. 

Según Matsumoto (2014) en la medición de la calidad del servicio, el 

método SERVQUAL implica la metodología de investigación deductiva e 

inductiva.  El mencionado criterio es aplicado para el presente caso de 

investigación conforme se evidencia en la Tabla 9. 

Tabla 9 

Metodología 

Metodología Descripción 

Deductiva A través de la herramienta DINESERV se estudiaron cada 

aspecto de las cinco dimensiones relacionadas 

Inductiva A partir de los resultados del cuestionario, se analizó la 

situación del nivel de la calidad del servicio y se propuso 

mejoras. 
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Nota. Adatado de Desarrollo del Modelo Servqual para la medición de la 

calidad del servicio en la empresa de publicidad Ayuda Experto (Matsumoto, 

2014) 

La unidad de análisis es la sede cuya apertura es más reciente, que se 

encuentra ubicada en el centro de la ciudad de Guayaquil, Edificio Barlovento 

cercano a La Peñas, zona de gran actividad comercial y turística.  En la Figura 

6 se presenta la ubicación del restaurante Tijuana Mexican Food, sede Puerto 

Santa Ana. 

Figura 6 

Ubicación 

 

Nota. Adaptada de  (Tijuana Mexican Food, 2022) 

2.1 Hipótesis 

• Existe una relación significativa entre la calidad esperada y percibida del 

servicio al cliente del restaurante TECUMEX - Tijuana Mexican Food, 

sede Puerto Santa Ana. 

• Existe una relación significativa entre el servicio al cliente del restaurante 

TECUMEX - Tijuana Mexican Food, sede Puerto Santa Ana y la 

satisfacción global de los clientes. 
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2.2 Variables 

Variable Dependiente: Satisfacción del cliente 

Variable Independiente: Calidad del Servicio 

2.3 Preguntas de Investigación 

¿Cuál es el marco referencial que permita evaluar la satisfacción del 

cliente en los restaurantes? 

¿En qué forma se puede medir la calidad de servicio y la satisfacción al 

cliente del restaurante Tijuana Mexican Food, sede Santa Ana, de la ciudad de 

Guayaquil? · 

 ¿Cuál son los factores de mayor injerencia en la satisfacción de la 

calidad en el servicio al cliente del restaurante Tijuana Mexican Food, sede 

Santa Ana, en la ciudad de Guayaquil? 

2.4 Población y Muestra 

La población se considera a todos los clientes que frecuentan al 

restaurante Tijuana Mexican Food en la sede Puerto Santa Ana durante el año 

2022.  Sin embargo, debido que se encuentra en una zona turística y comercial 

existe clientes cuya visita es esporádica y esta sede posee menor tiempo de 

apertura.  Con este antecedente, se optó tomar una muestra por conveniencia 

de 50 clientes, como plan piloto para posterior replica a los demás locales.  Una 

muestra por conveniencia o denominada muestra de voluntarios, se utiliza 

cuando el investigador necesita que los posibles participantes se presenten por 

sí mismo (Monje, 2011).  

2.5 Instrumento 

El instrumento utilizado fue un cuestionario adaptado de la investigación 

realizada por Guzmán & Cárcamo (2014)  titulada: La evaluación de la calidad 
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en el servicio: caso de estudio “Restaurant Familiar Los Fresnos”.  El 

instrumento en referencia cuenta con 35 preguntas y se construyó en bases a 

referentes teóricos.  

Los primeros 29 atributos fueron adaptados del estudio de Stevens et al. 

(1995), es decir, del modelo DINESERV y Servqual, los cuales 

representan los atributos correspondientes a las cinco dimensiones de la 

calidad en los servicios restauranteros ……Los seis atributos restantes 

(que más adelante serán visualizados) fueron seleccionados de la 

investigación realizada por Andaleeb & Conway (2006), los cuales 

representan dos importantes dimensiones relacionadas con la calidad en 

los servicios restauranteros correspondientes a las variables de Precio y 

la Satisfacción total del servicio recibido.  (Guzmán & Cárcamo, 2014, 

pág. 40) 

Para el presente caso de estudio relacionado con la calidad en el 

servicio al cliente de la empresa TECUMEX S.A. – Restaurante Tijuana 

Mexican Food, se utilizaron 33 preguntas, excluyendo la variable de precios.  

Usando el modelo DINESERV se buscó determinar qué percepciones y 

expectativas tienen los consumidores con respecto a la calidad del servicio al 

cliente.  Por lo tanto, la encuesta incluye 29 preguntas que fueron analizadas 

con las cinco dimensiones del modelo multidimensional DINESERV y se 

incorporó una dimensión adicional con 4 preguntas relacionadas con la 

satisfacción del servicio recibido. 

Aspectos Tangibles. El restaurante 

1) Tiene instalaciones exteriores y un área de estacionamiento visualmente 

atractivas. 
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2) Tiene un área de comedor visualmente atractiva. 

3) Tiene personal que luce limpio, bien cuidado y propiamente vestido. 

4) Tiene una decoración acorde con su imagen y nivel de precio. 

5) Tiene una carta-menú que es fácil de leer. 

6) Tiene un menú visualmente atractivo que refleja la imagen del restaurante. 

7) Tiene un área de comedor que es cómoda y que facilita el moverse alrededor 

de ella. 

8) Tiene baños que son muy limpios. 

9) Tiene áreas de comedores que son muy limpias. 

10) Tiene asientos cómodos en el área de comedores. 

Confiabilidad 

11) Le sirve la comida/bebida en el tiempo prometido. 

12) Corrige rápidamente todo lo que está mal. 

13) Es confiable y consistente. 

14) Proporciona al cliente la cuenta/facturación precisa. 

15) Sirve las comidas/bebidas exactamente como fueron ordenadas. 

Respuesta 

16) Durante los horarios más concurridos posee empleados que se ayudan unos 

a otros para mantener la velocidad y la calidad del servicio. 

17) Proporciona un servicio oportuno y rápido. 

18) Brinda un esfuerzo extra para manejar sus peticiones especiales. 

Garantía 

19) Tiene empleados que pueden responder a sus preguntas de forma completa. 

20) Lo hace sentir cómodo y confiado en su trato con el personal. 
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21) Tiene personal que sea capaz y esté dispuesto a darle información sobre los 

elementos de la carta menú, ingredientes y métodos de preparación de los 

platillos/bebidas. 

22) Lo hace sentir personalmente seguro respecto a la a la preparación higiénica 

de los alimentos. 

23) Tiene personal que parecen bien capacitado, competente y experimentado. 

24) Parece dar a sus empleados el apoyo para que puedan realizar bien su 

trabajo. 

Empatía 

25) Tiene empleados que son sensibles a sus necesidades y deseos, en vez de 

seguir las políticas y procedimientos estándar. 

26) Lo hace sentir especial como cliente brindándole una atención 

personalizada. 

27) Anticipa sus necesidades individuales y deseos. 

28) Tiene empleados que son comprensivos y que siempre verifican si algo está 

mal. 

29) Parece tener siempre en cuenta los intereses de los clientes. 

Satisfacción 

30) Se encuentra satisfecho con la experiencia culinaria 

31) Regresaría al restaurante en el futuro 

32) Recomendaría el restaurante a otros 

33) La calidad del servicio del restaurante es excelente. 

En el caso del presente estudio, se escogió realizar el levantamiento de 

información en el horario nocturno de dado que es el de mayor frecuencia. El 
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periodo de la aplicación de la encuesta fue del 3 al 11 de febrero del 2023, 

conforme se muestra en el Apéndice B.  

El instrumento utilizado replicó la escala de Likert de siete puntos 

utilizadas en el instrumento de medición de la investigación de Guzmán López 

& Cárcamo Solís (2014) conforme se detalla en la Tabla 11. 

Tabla 10 

Escala de medición 

Puntajes Escala 

1  Totalmente en desacuerdo 

2  En desacuerdo 

3  Algo de acuerdo 

4  Indiferente 

5  Algo de acuerdo 

6  De acuerdo 

7  Totalmente de acuerdo 

 

2.6 Procesamiento de Datos  

Para el análisis de la encuesta se utilizó el programa estadístico SPSS 

cuya codificación se encuentran en las Tablas 12 y 13. 

Tabla 11  

Codificación de Dimensiones 

DIMENSIONES O ASPECTOS CODIFICACIÓN 

TANGIBLES 

Instalaciones exteriores y estacionamiento DT1 

Área atractiva DT2 

Personal limpio y vestimenta apropiada DT3 

Decoración DT4 

Carta- Menú DT5 

Menú atractivo DT6 

Área cómoda DT7 

Baños limpios DT8 
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Áreas limpias DT9 

Asientos cómodos DT10 

 

Tabla 12  

Codificación de Dimensiones cont. 

DIMENSIONES O ASPECTOS CODIFICACIÓN 

CONFIABILIDAD 

Tiempo prometido DC11 

Corrige errores DC12 

Confiable y consistente DC13 

Facturación correcta DC14 

Eficiencia DC15 

CAPACIDAD DE RESPUESTA 

Servicio Eficiente DR16 

Servicio Oportuno DR17 

Servicio Especial DR18 

GARANTÍA 

Conocimiento DG19 

Confianza DG20 

Capacitados DG21 

Higiene DG22 

Competente DG23 

Apoyo a los Colaboradores DG24 

EMPATÍA 

Sensibilidad DE25 

Atención Personalizada DE26 

Anticipación DE27 

Comprensión DE28 

Necesidad de los Clientes DE29 

SATISFACCIÓN 

Experiencia DS30 

Recurrencia DS31 

Recomendación DS32 

Calidad del Servicio DS33 

 

Al codificar las dimensiones o aspectos se procede a tabular y analizar 

los datos obtenidos con mayor facilidad, eficacia y eficiencia.  Finalmente, se 
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utilizó tablas cruzadas entre las dimensiones de confiabilidad con satisfacción y 

empatía con satisfacción. 

2.7 Análisis de Fiabilidad (Alfa de Cronbach) 

 Se ha calculado el alfa de Cronbach a los cuestionarios para conocer el 

índice de fiabilidad de los instrumentos aplicados, obteniendo resultados que se 

presentan en las Tabla 13 y 14. 

 
Tabla 13  

Alfa de Cronbach- perspectiva-opinión 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,935 33 

 

Se puede identificar que el instrumento aplicado es altamente confiable 

dado que se obtuvo un alfa de Cronbach mayor a 0,9. 

Tabla 14  

Alfa de Cronbach- expectativa 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,934 33 

 

Se puede identificar que el instrumento aplicado es altamente confiable 

dado que se obtuvo un alfa de Cronbach mayor a 0,9.  
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Capítulo III 

 Análisis y Discusión de Resultados 

3.1 Análisis de Resultados 

3.1.1 Perfil del Encuestado 

Género y Edad 

Figura 7  

Rango de edad de los encuestados 

 
 

Los resultados expuestos en la Figura 7 muestran que la mayoría de las 

participantes se encuentran en el rango de edad entre 26 y 35 años, 56%, 

mientras que los participantes entre 36 a 45 años cuentan con la menor 

participación siendo éstos solo el 10%.  Por lo tanto, se podría considerar que 

la mayor participación de clientes están dentro de grupo denominado 

Millennials, los cuales son las personas nacidas entre 1981 y 1996 (27 a 42 

años).  Otro grupo significativo pertenece a la generación X (46 a 65 años) los 

cuales cuentan con una participación del 22%. 

12%

56%

10%

22%
0% 18-25

26 – 35 

36 – 45

46 – 65 

66 en adelante:
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Figura 8  

Género de los encuestados 

 
 

En la Figura 8 el mayor porcentaje de los encuestados pertenece al 

género femenino, contando este con una participación del 54%. 

3.1.2 Análisis y Presentación de los Datos 

En las Tablas 15 y 16 se observa un resumen de los datos recopilados a 

través de la encuesta aplicada con el modelo DINESERV, en la misma se 

detalla la frecuencia de valores contrastando la expectativa-opinión de los 

clientes, es decir, el antes y después de recibir el servicio:  

Tabla 15  

Matriz de tabulación de datos 

Frecuencia de valores 

Preguntas 
Expectativa Opinión 

7 6 5 4 3 2 1 TOTAL 7 6 5 4 3 2 1 TOTAL 

DT1 28 9 5 3 2 2 1 50 28 15 4 1 1 1 0 50 

DT2 38 7 1 4 0 0 0 50 38 6 2 4 0 0 0 50 

DT3 44 4 1 0 0 0 1 50 43 4 2 0 0 0 1 50 

DT4 38 8 2 1 0 0 1 50 37 10 2 0 0 0 1 50 

DT5 40 8 1 0 0 0 1 50 39 8 2 0 0 0 1 50 

DT6 41 7 2 0 0 0 0 50 38 11 1 0 0 0 0 50 

DT7 33 10 5 0 2 0 0 50 33 9 7 0 1 0 0 50 

DT8 33 14 3 0 0 0 0 50 33 13 3 1 0 0 0 50 

DT9 38 10 2 0 0 0 0 50 37 11 2 0 0 0 0 50 

DT10 35 9 3 0 2 0 1 50 36 8 5 0 1 0 0 50 

46%
54%

Masculino

Femenino
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Tabla 16  

Matriz de tabulación de datos cont. 

Frecuencia de valores 

Preguntas 
Expectativa Opinión 

7 6 5 4 3 2 1 TOTAL 7 6 5 4 3 2 1 TOTAL 

DC11 33 15 0 0 1 0 1 50 35 14 1 0 0 0 0 50 

DC12 34 13 3 0 0 0 0 50 34 14 1 0 1 0 0 50 

DC13 38 12 0 0 0 0 0 50 37 13 0 0 0 0 0 50 

DC14 40 10 0 0 0 0 0 50 39 11 0 0 0 0 0 50 

DC15 35 12 1 2 0 0 0 50 37 12 0 1 0 0 0 50 

DR16 38 10 1 1 0 0 0 50 32 16 0 2 0 0 0 50 

DR17 33 14 3 0 0 0 0 50 37 12 1 0 0 0 0 50 

DR18 30 14 4 1 0 0 1 50 33 15 0 1 0 0 1 50 

DG19 41 6 2 1 0 0 0 50 40 9 1 0 0 0 0 50 

DG20 10 7 3 0 0 0 0 20 40 8 2 0 0 0 0 50 

DG21 39 9 2 0 0 0 0 50 37 10 3 0 0 0 0 50 

DG22 39 10 1 0 0 0 0 50 39 9 2 0 0 0 0 50 

DG23 39 8 2 1 0 0 0 50 34 15 1 0 0 0 0 50 

DG24 41 8 1 0 0 0 0 50 37 11 1 1 0 0 0 50 

DE25 36 10 3 0 1 0 0 50 37 11 1 1 0 0 0 50 

DE26 35 12 2 0 1 0 0 50 38 10 2 0 0 0 0 50 

DE27 33 12 4 0 0 1 0 50 36 11 2 0 1 0 0 50 

DE28 36 9 4 0 0 1 0 50 39 10 1 0 0 0 0 50 

DE29 34 13 2 1 0 0 0 50 36 10 4 0 0 0 0 50 

DS30 32 13 4 1 0 0 0 50 34 12 4 0 0 0 0 50 

DS31 35 12 3 0 0 0 0 50 40 9 1 0 0 0 0 50 

DS32 36 11 3 0 0 0 0 50 40 9 1 0 0 0 0 50 

DS33 32 16 2 0 0 0 0 50 40 8 2 0 0 0 0 50 

 
La matriz fue elaborada con base en las respuestas obtenidas por parte 

de los clientes, en cuanto a su expectativa y su opinión luego de obtener el 

servicio en el restaurante Tijuana en la ciudad de Guayaquil. 

3.1.3 Medición de la Media Sobre las Opiniones y Expectativas 

  La encuesta aplicada sigue el modelo DINESERV que permite evaluar y 

analizar las expectativas de los clientes o consumidores y también la opinión de 

ellos luego de haber recibido el servicio.  Lo cual permitirá que quienes 
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administran el negocio puedan conocer las preferencias de los consumidores, 

así con también aquello que ellos detectan como insatisfactorio o satisfactorio 

para posteriormente mejorarlo o mantenerlo y complacer en su totalidad a los 

clientes. Para los fines indicados se procede a calcular la media de cada una 

de las dimensiones para luego calcular la brecha ya que esta determinará el 

nivel de satisfacción tanto de las expectativas como de la opinión luego de 

haber recibido el servicio.  La brecha se obtiene al restar la media de la opinión 

o percepción con la expectativa (O-E).  

Si el valor de brecha es positivo (O>E) significa que lo percibido superó 

la expectativa, es decir el cliente se encuentra satisfecho en ese aspecto, lo 

que se puede considerar como un servicio satisfactorio o de alta calidad.  Por 

otra parte, si el valor obtenido es negativo (O<E), esto significa que el servicio 

brindado no superó la expectativa del cliente, por lo que se siente insatisfecho 

o considera el servicio brindado como un servicio de baja calidad.  Se puede 

indicar que existirá un equilibrio cuando el valor de la Opinión o Percepción= 

Expectativa.  

Tabla 17  

Cálculo de la Brecha 

Dimensiones 
o aspectos 

Codificación 
Expectativa 
promedio 

Opinión 
promedio 

Brecha 

T
A

N
G

IB
L

E
S

 

DT1 5,96 6,3 0,34 

DT2 6,58 6,56 -0,02 

DT3 6,76 6,72 -0,04 

DT4 6,58 6,6 0,02 

DT5 6,68 6,64 -0,04 

DT6 6,78 6,74 -0,04 

DT7 6,44 6,46 0,02 

DT8 6,6 6,56 -0,04 

DT9 6,72 6,7 -0,02 

DT10 6,42 6,56 0,14 
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Tabla 18  

Cálculo de la Brecha cont. 

Dimensiones 
o aspectos 

Codificación 
Expectativa 
promedio 

Opinión 
promedio 

Brecha 

C
O

N
F

IA
B

IL
ID

A

D
 

DC11 6,5 6,68 0,18 

DC12 6,62 6,6 -0,02 

DC13 6,76 6,74 -0,02 

DC14 6,8 6,78 -0,02 

DC15 6,6 6,7 0,1 

R
E

S
P

U
E

S
T

A
 

DR16 6,7 6,56 -0,14 

DR17 6,6 6,72 0,12 

DR18 6,38 6,52 0,14 

G
A

R
A

N
T

ÍA
 DG19 6,74 6,78 0,04 

DG20 6,74 6,76 0,02 

DG21 6,74 6,68 -0,06 

DG22 6,76 6,74 -0,02 

DG23 6,7 6,66 -0,04 

DG24 6,8 6,68 -0,12 

E
M

P
A

T
ÍA

 

DE25 6,6 6,68 0,08 

DE26 6,6 6,72 0,12 

DE27 6,5 6,62 0,12 

DE28 6,56 6,76 0,2 

DE29 6,6 6,64 0,04 

S
A

T
IS

F
A

C
C

IÓ

N
 

DS30 6,52 6,6 0,08 

DS31 6,64 6,78 0,14 

DS32 6,66 6,78 0,12 

DS33 6,6 6,76 0,16 

Nota: Se procede de forma inicial a calcular la media de las opiniones y las 

expectativas para luego calcular la brecha.   

Se puede notar que en al menos 14 factores se obtuvo un resultado 

negativo, es decir que la expectativa no superó la opinión o percepción.  Por lo 
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que los administradores deben prestar especial atención a esos aspectos y 

tratar de soluciones lo que los clientes han detectado como insatisfactorio. 

El factor que evidencia la mayor brecha corresponde al servicio eficiente 

DR16 con un valor -0.16 que se encuentra dentro de la dimensión de 

capacidad de respuesta; seguido del indicador de apoyo a colaboradores DG24 

con -0.12 de la dimensión confiabilidad.  Sin, embargo en términos generales 

los aspectos tangibles poseen varios temas por ser atendidos que se 

relacionan con la limpieza.  En la Tabla 19 se resumen las brechas 

encontradas. 

Tabla 19 

Brechas restaurante Tijuana  

CODIFICACIÓN 
Expectativa 
promedio 

Opinión 
Promedio 

Brecha 

DT2 6,58 6,56 -0,02 

DT3 6,76 6,72 -0,04 

DT4 6,58 6,6 0,02 

DT5 6,68 6,64 -0,04 

DT6 6,78 6,74 -0,04 

DT8 6,6 6,56 -0,04 

DT9 6,72 6,7 -0,02 

DC12 6,62 6,6 -0,02 

DC13 6,76 6,74 -0,02 

DC14 6,8 6,78 -0,02 

DR16 6,7 6,56 -0,14 

DG21 6,74 6,68 -0,06 

DG22 6,76 6,74 -0,02 

DG23 6,7 6,66 -0,04 

DG24 6,8 6,68 -0,12 

 

3.1.4 Relación Entre Dimensiones  

A continuación, se presenta la relación existente entre la dimensión 

satisfacción y empatía, así como también la relación entre la dimensión 
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satisfacción y confiabilidad luego de que los consumidores o clientes han 

percibido el servicio (opinión), para tales fines se utilizan tablas cruzadas. 

Tabla 20  
Tabla Cruzada Satisfacción vs. Confiabilidad 
 

SATISFACCIÓN 

Se 
encuentra 
satisfecho 

con la 
experienci
a culinaria 

Regresa
ría al 

restaura
nte en el 

futuro 

Recomenda
ría el 

restaurante 
a otros 

La calidad 
del 

servicio 
del 

restaurante 
es 

excelente 

CONFI
ABILID
AD 

Le sirve la 
comida/beb
ida en el 
tiempo 
prometido 

29 33 32 33 

87,9% 84,6% 84,2% 84,6% 

Corrige 
rápidament
e todo lo 
que está 
mal 

29 32 31 32 

87,9% 82,1% 81,6% 82,1% 

Es 
confiable y 
consistente 

30 33 32 34 

90,9% 84,6% 84,2% 87,2% 

Proporcion
a al cliente 
la 
cuenta/fact
uración 
precisa 

30 36 35 34 

90,9% 92,3% 92,1% 87,2% 

Sirve las 
comidas/be
bidas 
exactament
e como 
fueron 
ordenadas 

32 35 34 34 

97,0% 89,7% 89,5% 87,2% 

 

Como se puede observar en la Tabla 20 existe una alta relación entre 

las dimensiones satisfacción-confiabilidad, más del 84% de los clientes que han 

percibido el producto o servicio a tiempo (confiabilidad) se sienten satisfechos 
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con la experiencia culinaria, regresarían al restaurante en el futuro, 

recomendarían el restaurante a otros y creen que la calidad del servicio del 

restaurante es excelente.  También se detecta que más de un 90% de los 

clientes se sienten satisfechos en todos los componentes de la dimensión 

satisfacción si se les proporciona la cuenta/ facturación precisa.  Se puede 

recalcar también que existe una alta relación entre la confianza que tienen los 

clientes de que sus comidas/bebidas se sirvan exactamente como fueron 

ordenadas y la satisfacción con la experiencia culinaria. 

Tabla 21  

Tabla Cruzada Satisfacción vs. Empatía 

 

SATISFACCIÓN 

Se 
encuentra 
satisfecho 

con la 
experiencia 

culinaria 

Regresaría 
al 

restaurante 
en el futuro 

Recomendaría 
el restaurante 

a otros 

La calidad 
del 

servicio 
del 

restaurante 
es 

excelente 

EMPATÍA Empleados 
que son 
sensibles a 
sus 
necesidades y 
deseos, en vez 
de seguir las 
políticas y 
procedimientos 
estándar 

30 35 34 34 

90,9% 89,7% 89,5% 89,5% 

Lo hace sentir 
especial como 
cliente 
brindándole 
una atención 
personalizada 

32 
35 35 34 

97,0% 

89,7% 92,1% 89,5% 

Anticipa sus 
necesidades 
individuales y 
deseos 

31 34 34 33 

93,9% 87,2% 89,5% 86,8% 
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Empleados 
que son 
comprensivos 
y que siempre 
verifican si 
algo está mal 

31 35 34 34 

93,9% 89,7% 89,5% 89,5% 

Parece tener 
siempre en 
cuenta los 
intereses de 
los clientes 

29 33 33 32 

87,9% 84,6% 86,8% 84,2% 

 

Entre las dimensiones satisfacción-empatía, Tabla 21, también existe 

una alta relación, por ejemplo, más del 89% de los clientes que han percibido 

que los empleados son sensibles a sus necesidades y deseos, en vez de 

seguir las políticas y procedimientos estándar se sienten satisfechos con la 

experiencia culinaria, regresarían al restaurante en el futuro, recomendarían el 

restaurante a otros y creen que la calidad del servicio del restaurante es 

excelente.  Por otra parte, más de un 90% de los clientes se sienten 

satisfechos en todos los componentes de la dimensión satisfacción si se los 

hace sentir especial brindándoles una atención personalizada.  Además, existe 

una alta relación entre la satisfacción de los clientes y la empatía que los 

empleados muestran al ser comprensivos y verificar siempre si algo está mal, 

los porcentajes oscilan entre 89,5% y 93,9%. 

Tabla 22  

Desviación estándar de expectativas vs percepciones  

Expectativas del cliente (Restaurante 
ideal) 

Percepciones del cliente BRECHA 

Dimensiones 
Media 

aritmética 
Desviación 
estándar 

Media 
aritmética 

Desviación 
estándar 

 

Aspectos 
Tangibles 

6,55 0,98 6,58 0,85 -0,032 
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Confiabilidad 6,66 0,85 6,7 0,55 -0,044 

Respuesta (Ante 
las demandas del 
cliente) 

6,56 0,8 6,6 0,76 -0,04 

Garantías 
(aseguramiento o 
cumplimiento) 

6,75 0,55 6,72 0,54 0,03 

Empatía 6,57 0,8 6,68 0,61 -0,112 

Satisfacción 6,61 0,63 6,73 0,53 -0,125 

Nota. Datos obtenidos de la aplicación de la encuesta 

En la Tabla 22 se observa la desviación estándar con respecto a las 

expectativas de los clientes tiene un valor moderado de diferencia o variación 

en cuanto a los datos obtenidos, es decir que algunos datos recolectados 

difieren entre sí.  Asimismo, la desviación estándar con respecto a las 

percepciones del cliente tiene un valor moderado entre sí.  Siendo el aspecto 

tangible la dimensión con mayor desviación estándar tanto en la expectativa 

como en la opinión o perspectiva, por lo que se puede deducir que en cuanto al 

aspecto tangible los clientes tienen diferentes expectativas y percepciones.  La 

dispersión de criterios de los encuestados se puede atribuir a características 

personales de índole cultural o relacionado con aspectos socio-económicos, 

análisis que se indagan en estudios de mayor profundidad. 

3.1.5 Discusión de Resultados 

Los restaurantes que aplican un enfoque temático se orientan a recrear 

la gastronomía de un país y el entorno del mismo, por lo tanto, la decoración y 

el servicio toman un papel fundamental.  De ésta manera, el Restaurante 

Tijuana ha invertido recursos para fomentar un ambiente mexicano como se 

evidencia en la Figura 9, la misma que es del agrado de los comensales.  En el 

caso de los aspectos tangibles únicamente los asientos cómodos y decoración 

lograron superar las expectativas de los clientes.  Sin embargo, la brecha en 
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los demás indicadores de esta dimensión es mínima, encontrándose entre -

0,02 y -0,04.   

Figura 9 

Ambiente Tijuana 

 

Nota. Tomado de TripAdvisor (Félix, 2018) 

En la Figura 10 se aprecia un ambiente cómodo y la decoración colorida 

y llamativa con iluminación que llaman mucho la atención con el fin de 

presentar la cultura mexicana. 

Figura 10 

Decoración 

 

Nota. Tomado de El Universo (Castillo, 2022) 
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 En la Figura 11 se evidencia la cordialidad con la se atiende al cliente, 

razón por la cual el indicador de servicio oportuno (DR17) logró superar las 

expectativas de los clientes. 

Figura 11 

Atención 

 

Nota. Tomado de (TIJUANA MEXICA FOOD, s.f.) 

 Además, el restaurante realiza actividades para generar en los clientes 

experiencias únicas en un ámbito cordial.  En este aspecto, la percepción de 

servicio especial se demostró en los resultados de la encuesta y las 

expresiones de felicidad cuando a los clientes se les recrea los festejos al estilo 

mexicano como se evidencia en la Figura 12. 

Figura 12 

Festejos 
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Nota. Tomado de (TIJUANA MEXICA FOOD, s.f.) 
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Capitulo IV 

Propuesta 

4.1 Tema de la Propuesta 

Capacitación del servicio al cliente del restaurante Tijuana Mexican Food, sede 

Puerto Santa Ana.  

4.2 Justificación y Objetivo de la Propuesta 

La competitividad se logra trabajando con eficiencia y eficacia en la 

prestación de servicios gastronómicos.  Para lograr mantener una organización 

sólida mediante el valor agregado en el servicio al cliente se propone capacitar 

al talento humano.  Es importante cuidar la imagen institucional frente al cliente 

externo.  Por lo tanto, se debe analizar la mejora continua en el servicio al cliente 

antes durante y después del servicio. 

El objetivo de la propuesta es mejorar la capacidad de respuesta y la 

confiabilidad del servicio al cliente brindado por la empresa TECUMEX- 

restaurante Tijuana Mexican Food, sede Santa Ana. 

4. 3 Desarrollo de la Propuesta 

La presente propuesta considera actividades de conocimiento de la 

gastronomía del restaurante y la adquisición de competencias, habilidades o 

aptitudes de índole profesional.  Teniendo en consideración la trayectoria de la 

marca y la experiencia de varios años de otros colaboradores en las demás 

localidades, se sugiere una capacitación y retroalimentación de ellos. 

Como metodología de la capacitación se considera actividades dentro de 

la sede del Puerto Santana durante el horario de atención para evaluar las 

actividades en el momento de ejecución; capacitación grupal con personal 
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administrativo y de servicio; e inclusive capacitación parte de asesores externos. 

En la Tabla 23 se detalla los métodos de capacitación. 

Tabla 23  

Metodología de la capacitación 

Método Detalle 

Capacitación en el trabajo Actividades durante la actividad laboral del 

empleado en conjunto a un colaborador de la 

misma organización. 

Capacitación fuera del 

trabajo 

Actividades extra laborales de instituciones 

especializadas 

Capacitación grupal  Colaborador interactúa con el instructor y lo hace 

desde una actitud investigativa y protagónica 

 

Para iniciar la capacitación se recomienda reforzar el compromiso de los 

colaboradores.  Se sugiere recalcar los valores que se encuentran en la Tabla 

24. Además, es importante hacer conciencia de la misión, visión y valores 

institucionales.  

Tabla 24  

Valores empresariales 

Valores Detalle 

Honestidad • Realizar cada una de las acciones personales y 

laborales con verdad e integridad. 

Respeto • Tratar con amabilidad y cortesía a los clientes 

internos como externos.  

Responsabilidad • Cumplir los más altos estándares de calidad.  

Honradez • Actuar con rectitud, justicia y honestidad. 

Lealtad • Compromiso de los empleados hacia la empresa.  
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Responsabilidad  • Tener consciencia sobre las implicaciones de los 

actos y cumplimiento de los compromisos.  

 

En relación a la capacitación relacionada con el servicio al cliente es 

importante conocer la oferta gastronómica y las bebidas de autoría del 

restaurante, criterios para su elaboración, los platos significativos de la cocina 

mexicana y sus ingredientes.  Por otro lado, se analizará el flujo del servicio en 

el restaurante.  Para lograr mantener el orden en los procesos y procedimientos 

en la prestación de servicios y servicio al cliente.  En la Tabla 25 se detalla el 

contenido de la capacitación interna sugerida. 

Tabla 25  

Capacitación interna 

Tema Contenido 

Oferta gastronómica 

 

 

 

 

Servicio al cliente 

 

 

 

 

 

• Oferta gastronómica y de bebidas, criterios para 

su elaboración 

• Platos significativos de la cocina mexicana 

•  Servicio de guarniciones y salsas. 

 

• Procedimiento para la toma de la comanda 

estándar e informatizada 

• Tipos de servicio en el restaurante 

• Marcado de mesa: cubiertos apropiados para 

cada alimento 

• Normas generales, técnicas y procesos para el 

servicio de alimentos y bebidas en mesa 

• Orden y limpieza de las instalaciones 

Nota. Adaptado de SERVICIO RESTAURANTE: Curso de Servicio y Atención al 

Cliente en Restaurante (EUROIINOVA, 2023) 

 



54 
 
 

En relación con el servicio al cliente se considera reforzar la importancia 

de la apariencia personal y la percepción del cliente.  Por lo tanto, se sugiere 

profundizar en temas relacionados con la calidad de servicio para conseguir la 

fidelización del cliente y el conocimiento de distintos perfiles psicológicos de los 

clientes. La temática sugerida requiere de profesionales con experiencia y 

formación especializada, por lo tanto, se sugiere recurrir a asesores externos.  

En la Tabla 26 se encuentra el detalle de la capacitación. 

Tabla 26  

Capacitación externa 

Tema Contenido 

Atención al cliente 

 

 

 

 

 

El cliente 

 

• La atención y el servicio 

• La importancia de la apariencia personal 

• Importancia de la percepción del cliente 

• Finalidad de la calidad de servicio 

• La fidelización del cliente 

 

• Perfiles psicológicos de los clientes 

• Objeciones durante el proceso de atención. 

• Reclamaciones y resoluciones. 

• La comunicación verbal: mensajes facilitadores. 

• La comunicación no verbal 

Nota. Adaptado de SERVICIO RESTAURANTE: Curso de Servicio y Atención al 

Cliente en Restaurante (EUROIINOVA, 2023) 

 

4.4 Análisis Costo Beneficio 

 El presente estudio se realizó en la sede de los restaurantes TECUMEX 

– Tijuana Mexican Food ubicada en Puerto Santa Ana, sin embargo, es 
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necesario conocer la necesidad global de la empresa.  Por lo tanto, se 

recomienda que el plan de capacitación se extienda a toda empresa.  En 

consecuencia, para la valoración de la capacitación se recomienda aplicar el 

instrumento en los demás restaurantes y obtener un diagnóstico completo.  

Existen institutos de formación y capacitación para emprendedores 

gastronómicos y centros de capacitación ocupacional en la rama culinaria. 

Además, algunos institutos ofrecen consultorías, un workshop o capacitación 

gastronómica para empresas.  Por lo tanto se sugiere, que TECUMEX utilice la 

asesoría externa de una de las mejores escuelas de gastronomía en la ciudad 

de Guayaquil, entre las cuales están las siguientes (OGAMBOA.COM, 2023):  

• La Escuela de los Chefs lo diseña según la necesidad de tu empresa. 

• La Escuela de los Chefs  

• La Escuela Culinaria de las Américas 

• Escuela de Gastronomía Culinaria de las Américas 

• Sabores Escuela de Gastronomía 

• Cook & Chef School 

• Academia Culinaria del Pacífico 

• Gasterea Art Culinaire 

 Los beneficios de la capacitación se relacionan con el incremento de la 

satisfacción del cliente y el aumento en los ingresos.  La cuantificación del 

beneficio obtenido dependerá de las deficiencias de cada empresa.  Sin 

embargo, existe valoraciones realizadas por diversos profesionales y análisis 

aplicados a casos específicos.  Un estudio del Instituto de Gestión e 

Investigación N. L. Dalmia de la India determinó un aumento en el nivel de 



56 
 
 

satisfacción de los consumidores en un 33%, como resultado de las 

capacitaciones dadas al personal de atención al cliente (Da Silva, 2021).  
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Conclusiones y Recomendaciones 

Conclusiones 

Gracias a este estudio de caso de la calidad en el servicio del Restaurante 

Tijuana situado en el Puerto Santana en la ciudad de Guayaquil mediante la 

revisión bibliográfica y la recolección de información primaria, a pesar de la 

negativa de la empresa ante entregar información sensible pudimos recolectar 

la información necesaria para poder concluir:  

• El establecimiento de teorías generales y teorías sustantivas del análisis 

de la calidad en el servicio al cliente, lo que ayudó a determinar el uso 

del modelo DINESERV adaptado del modelo SERVQUAL, el mismo que 

permitió medir las 5 dimensiones aspectos tangibles, confiabilidad, 

capacidad de respuesta, garantías y empatía dentro del restaurante. 

• Mediante el estudio comparativo realizado entre la expectativa y la 

percepción, se concluye que los clientes de Tijuana tienen se sienten 

satisfechos en cuanto a la experiencia culinaria recibida en las 

agradables instalaciones, regresarían e inclusive recomendarían el 

restaurante no solo por la calidad del producto ofrecido, sino también 

porque sienten que sus necesidades son tomadas en cuenta y los hacen 

sentir especiales gracias a la atención personalizada y empatía que 

reciben de los empleados.  

• Se encontraron brechas en la capacidad de respuestas, aspectos 

tangibles y confiabilidad; por lo tanto, es necesario realizar capacitación 

interna relacionadas con los procedimientos y capacitación externa para 

reforzar los criterios relacionados con la industria de alimentos y 

bebidas. 
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Recomendaciones 

Con las conclusiones obtenidas en el presente estudio de caso en base a la 

aplicación de la propuesta realizada en esta investigación, se recomienda: 

• Replicar la encuesta en todos los locales con el fin de conocer la 

satisfacción general como marca, dado que una sede del restaurante puede 

afectar la reputación y afectar al resto de la organización. 

• Se impartan capacitaciones periódicas en cuanto a las debilidades que 

pueden encontrarse en el proceso del servicio al cliente con el fin de lograr 

la mejora continua y mantener competitividad en el mercado. 

• Realizar nuevamente las encuestas después de un año para evaluar la 

calidad del servicio y el resultado de las capacitaciones aplicadas, 

aprovechando el actual estudio como punto de partida para poder realizar 

una comparación del antes y después de realizada la propuesta. 
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Apéndices 

Apéndice A 
Matriz de consistencia

Tema

Análisis de la calidad en el servicio al cliente de 

la empresa Tecumex S.A. – restaurante Tijuana 

Mexican Food en Guayaquil.

Hipótesis 
Variable 

independiente 
Dimensiones Indicadores

 instalaciones visualmente atractivas

área de comedor visualmente atractiva

presentacion del personal

 decoración acorde con su imagen y nivel de precio

menú fácil  de leer

menú visualmente atractivo

área de comedor cómoda 

baños limpios

 áreas de comedores limpias

asientos cómodos 

 sirve la comida/bebida en el tiempo prometido

corrige rápidamente todo lo que está mal

 confiable y consistente

 cuenta/facturación precisa

sirve las comidas/bebidas exactamente como fueron ordenadas

proporciona un servicio oportuno y rápido

atento a las peticiones especiales

 empleados que pueden responder a  preguntas de forma completa

 trato del personal

 personal  capaz y dispuesto a darle información

hace sentir  seguro respecto a la higiene de los alimentos

 personal que parecen bien capacitado

 parece dar a sus empleados el apoyo para  realizar su trabajo

 empleados sensibles a sus necesidades y deseos

 atención personalizada

anticipa sus necesidades individuales y deseos

empleados comprensivos y siempre verifican si algo está mal

parece tener siempre en cuenta los intereses de los clientes

experiencia culinaria

disponibilidfad de regresar

recomendación a terceros

calidad del Servicio

¿Existe una relación entre 

la satisfacción del cliente y 

la garantía de obtener un 

¿Existe una relación entre 

la satisfacción del cliente y 

la empatia?

¿Cuál es la percepción de 

los lcientes de la habilidad 

de realizar el servicio 

prometido de forma 

3

Determinar los factores de mayor injerencia en 

la satisfacción de la calidad en el servicio al 

cliente del restaurante Tijuana en la ciudad de 

Guayaquil.

1

Identificar los fundamentos teóricos y casos 

referenciales relacionados con la medición de 

la calidad en el servicio al cliente.

 suficientes empleados 

¿Cuál es la percepción  de 

la capacidad de respuesta 

a las demandas de los 

clientes?

¿Cuál es la percepción del 

cliente  en relación con los 

aspectos tangibles del 

restaurante?

Calidad en la 

atención al cliente

Calidad en la 

atención al cliente

Satisfacción 

Global

¿Existe una relación entre 

la calidad del servicio y la 

satifacción del cliente en el 

restaurante Tijuana?

VARIABLE 

DEPENDIENTE 

Analizar la percepción y expectativa de la 

calidad en el servicio de los clientes mediante 

dos cuestionarios del restaurante Tijuana en la 

ciudad de Guayaquil.

2 Garantías 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS

PREGUNTA 

PRINCIPAL - 

PROBLEMA

¿Cuáles son las percepciones y expectativas que 

tienen los consumidores con respecto a la 

calidad de la atención al cliente en el 

restaurante Tijuana en la ciudad de Guayaquil?

Aspectos 

Tangibles

OBJETIVO 

GENERAL

Determinar las percepciones y expectativas que 

tienen los consumidores con respecto a la 

calidad de la atención al cliente en el 

restaurante Tijuana en la ciudad de Guayaquil – 

Ecuador

Confiabilidad

Capacidad de 

respuesta

Empatías
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Apéndice B 
Proceso de Encuesta 
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