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Resumen

Esta investigacion tiene como propdsito identificar los factores claves que aseguran el
éxito en el sector de los restaurantes en la ciudad de Ibagué, Tolima. Para tal fin, la
investigacion se baso en un enfoque empirico analitico de tipo descriptivo, utilizando un
cuestionario estructurado como herramienta para la recoleccién de datos primarios. Este
documento contiene los aspectos relevantes que influyen en el consumidor a la hora de

elegir visitar 0 no un restaurante en la ciudad de Ibagué Tolima.

Introduccion

Esta investigacion tiene como propoésito describir las variables relevantes que
caracterizan las preferencias de los consumidores frente a las expectativas de servicio a la
hora de elegir visitar un restaurante; al mismo tiempo que evalUa las caracteristicas de
servicio que estos perciben a través del personal de servicio, instalaciones del restaurante,
ambientacion del lugar, atencion y amabilidad en los lugares que suelen frecuentar.
Adicionalmente, esta investigacion describe los aspectos que son considerados como
diferenciadores a la hora de generar valor agregado en la prestacion del servicio. En los
altimos afios, el mercadeo se ha encargado de incrementar la cultura de servicio al cliente a
tal punto que hoy encontramos consumidores més informados, exigentes y con un nivel

mas alto de expectativa frente al servicio. Aspectos asociados a la calidad no puede tomarse
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como valor diferenciado ya que es lo minimo que un restaurante debe de ofrecer y
garantizar a sus comensales, sin embargo, la excelencia en el servicio puede ayudar a
generar fidelizacion entre los clientes habituales.

De acuerdo con Lépez, M., Magafa, D. y Santos, J. (2013) parafraseando a Acerenza
(2004), afirman que los restaurantes a través de la historia han tenido un rol importante en
la sociedad. A su vez, se identifica que el sector de los alimentos es altamente competitivo
y cada jugador en este negocio busca generar fidelidad, confianza, posicionamiento y
preferencia en sus comensales, en donde estos Gltimos son cada vez mas exigentes y su
nivel de expectativa es mayor (Gutiérrez, 2000, p. 2).

Los resultados de esta investigacion revelan que aspectos tales como la atencion,
amabilidad, ambientacion del restaurante y la buena comida son valorados como aspectos
muy importantes por parte de las personas que disfrutan de la gastronomia local. Es claro
que para las personas de Ibagué, contexto en el que se adelantd esta investigacion, los
restaurantes del orden local estan en la cuspide de su preferencia muy por encima de las
cadenas de comida nacionales y otros restaurantes que gozan de cierta reputacion.

Asi mismo, Vera, J. y Trujillo, A. (2009) en su articulo titulado El Papel de la Calidad
del Servicio del Restaurante como Antecedente de la Lealtad del Cliente afirman que los
restaurantes enfrentan una dualidad entre servicio y producto es decir entre lo tangible e
intangible. Para Kotler (2003) y Jain y Gupta (2004) esta dualidad cada vez mas convoca a
la creacion de estrategias que busquen suplir las necesidades de los clientes.

Los restaurantes que logran un equilibrio o balance entre servicio y producto

aseguran un posicionamiento por periodos muy largos en el mercado. Por esto, es
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responsabilidad de la administracion del negocio combinar estas dos variables visibles y
altamente sensibles para los consumidores.

Por su parte Ramos, M. (2000) establece que deben establecerse estrategias exitosas para
competir no solo en los mercados nacionales sino trascender a otros paises.

Los restaurantes en la ciudad de Ibagué-Tolima, deben encontrar nuevas maneras de
atender con calidad y esmero a sus clientes, en tanto estos también evolucionan. Es
evidente que estamos en medio de una revolucion, en la que, el jugador principal es la
experiencia del cliente ypor ende, las empresas que quieran sobrevivir deberan entender la
nueva dinamica del mercado. De no atender esta realidad, su permanencia en el mismo se
verda comprometida y no alcanzaran el crecimiento o reconocimiento que se aspiraria tener
en este tipo de negocios.

En opinion de Oropeza, N. (2016) y basandose en lo dicho por Yamakawa (2016) y
otros, el reto de los restaurantes esta en crecer de manera sostenida, lo cual implica la
apertura de nuevos puntos de venta, aumento de las utilidades, adquisicion de capital de
trabajo, aumentar escalonadamente su clientela y mantener una infraestructura que permita
suplir las operaciones del negocio. Tomando como base esta afirmacion y de acuerdo con
los resultados del estudio, dos de los restaurantes de mayor preferencia en Ibagué, Don
Pedro y Camaron Killero, después de un largo periodo de fortalecimiento en el mercado,
abrieron sucursales nuevas, presentando un disefio mas amplio y un ambiente mas acogedor
que respondiera a la necesidad de comodidad y experiencia de sus clientes.

Todo restaurante quisiera contar “siempre” con un nimero determinado de clientes, es
decir, saber que tiene consumidores recurrentes y fieles a su negocio, sin embargo, sabemos

que no es facil lograr este tipo de fidelidad.
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En cuanto a esto, Amaro, P. y Lopez, Y. (2018) citando a Cooper, B., Floody, B. & Mc
Neill, G. afirman que “un cliente satisfecho es un promotor gratuito para la marca, entre
mejor se conozca a los clientes, sera mas facil brindar el nivel de servicio y de calidad que
estos esperan recibir”. ES por esto, que es posible evidenciar lo que en palabras de Kotler
citado por Cabrera (2013) se resalta; hoy en dia, la mayoria de las empresas manejan
programas adicionales de fidelidad y retencion del cliente, para ofrecer un alto valor al
servicio.

La satisfaccion del cliente no puede ser una tarea de un solo dia o de una sola vez, la
necesidad de comer siempre estara presente en las personas y los esfuerzos estratégicos de
mercadeo en los restaurantes deberan de ser permanentes, constantes, y potenciadores,
asumiendo una filosofia sostenida en estrategias basadas en el cliente y su satisfaccion
absoluta.

Para culminar, se precisa gque esta investigacion tuvo un enfoque empirico analitico de
tipo descriptivo, cuyos datos obtenidos se obtuvieron mediante encuesta apoyada en un
cuestionario estructurado. La muestra empleada fue de 120 personas cuya caracteristica

fundamental es su frecuencia como clientes de los restaurantes en la ciudad de Ibagué.

Contexto Del Problema

Colombia ocupa el lugar No. 59 en el ranking global de competitividad, segin informe
elaborado por Doing Business y avalado por el Banco Mundial en 2.017, siendo este dato
no muy alentador en el panorama mundial, en tanto se muestra distante de aquellas

potencias productoras de tecnologia e innovacion. Sin embargo, el pais posee ventajas
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comparativas frente a otras naciones, siendo una de estas; su gastronomia. No obstante, no
basta con tener un buen producto (comida), sino también contar con altos estandares de
servicio y atencion al cliente. Es en estos ultimos, en los cuales se falla como region y es
por esto que el presente trabajo apunta a reconocer mas esta dinamica.

Segun el Estudio econémico de la jurisdiccion camara de comercio de Ibagué 2017
realizado por la cAmara de comercio de Ibagué (2018) en el afio 2017, en la ciudad existen
unas 24.500 empresas, de las cuales, el 96,33% de estas son microempresas, es decir, que
tienen entre uno y 10 empleados; las pequefias empresas tienen entre 10 y 50 trabajadores y
representa el 1,58% del total registrado en Camara de Comercio de Ibagué. Este estudio
revela que el 10,66% de estas microempresas y empresas prestan servicios de alojamiento y
servicios de comida ocupando al 35% de las personas laboralmente activas de la ciudad.
Cabe resaltar que la tasa de desempleo en la ciudad es de 14.3% ubicandola en la cuarta
ciudad con mayor desempleo segun cifras del DANE de marzo de 2019.

“En los ultimos afios y del total que aporta el sector turismo al pais, se considera que el
sector gastronémico aporta aproximadamente 3,6% al PIB” Asegur6 Claudia Barreto
Gonzalez presidenta ejecutiva nacional de Acodres en el articulo de prensa realizado por
Daliana Garzon Orteg6n (13 de junio de 2015) para el periodico La Republica.

Este analisis evidencia la importancia que tiene el sector gastronémico para el
desarrollo, sostenimiento y crecimiento econémico de la ciudad de Ibagué, la cual se
promueve como destino turistico y gastronémico del pais.

Por su parte (ACODRES) en alianza con la Camara de Comercio de Ibagué y Fenalco
Ibagué, promueve la cultura de servicio al cliente en la regién mediante el fortalecimiento

de las habilidades necesarias que requiere el personal de atencion y servicio al cliente. Sin
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embargo, son pocos los restaurantes que hacen parte de esta agrupacion sectorial denotando
un impacto bajo en su resultado.
Una mirada mas detallada del perfil de los microempresarios que le apuestan a triunfar en
este sector altamente competido (gastronémico), deja ver que son personas gque no gozan de
una formacion académica estructurada y presumen del empirismo ya sea del mismo sector
o0 de otros negocios en donde quizas lograron tener algin éxito empresarial. Baja

Es bien sabido que el servicio al cliente juega un papel importante y hace parte de los
factores intangibles del negocio, sin embargo, son limitados los administradores, o duefios
de restaurantes que definen estrategias y politicas claras que permitan generar valor

diferencial y experiencia de consumo agradable y permanente.

Problema De Investigacion

Recientemente han llegado a la ciudad de Ibagué grandes marcas de restaurantes
nacionales e internacionales introduciendo altos estandares de calidad y de servicio al
cliente, establecidos por su casa matriz, que dejan al restaurante local en una posicién
desfavorable y poco interesante en cuanto a preferencia y competitividad. El ser un
restaurante “local”, no es suficiente para que el cliente 0 prospecto decida consumir 0 no en
él, ya que éste busca adquirir mejores experiencias de consumo y servicio.

Es logico esperar que solo unos pocos restaurantes cuenten con resultados favorables, lo
que les ha permitido proyectar sus negocios a escenarios méas interesantes con proyeccion

regional. El gran reto de los administradores y propietarios de estos restaurantes que
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alcanzan un reconocimiento es el de satisfacer a sus clientes y establecer relaciones a largo
plazo, que permitan cerrar brechas entre lo que espera el cliente y lo que este recibe.

En una ciudad como Ibagué en donde los restaurantes representan un motor de la
empleabilidad y ocupacion laboral, el mantener este tipo de negocios competitivos es
relevante para la disminucién de la pobreza y desempleo ya que cada vez que se cierra un
negocio de este tipo, en promedio se pierden alrededor de al menos 8 empleos directos y

una inversion importante de recursos financieros.

Pregunta de la investigacion
¢ Cuéles son los factores que en el sector restaurantero aseguran la calidad en el servicio,

visto desde las expectativas y percepciones de los clientes?

Justificacion De La Investigacion

Los resultados de esta investigacion describen las acciones estratégicas de marketing
para la micro y pequefia empresa del sector restaurantero que se requieren implementar
para generar “valor diferencial y preferencia de consumo” en sus clientes habituales y
potenciales. Tiene un abordaje holistico en aspectos relevantes que parten de la mirada del
consumidor, imagen de marca, servicio y atencion al cliente, técnicas de ventas, lenguaje
verbal y no verbal, entre otras. Adicionalmente, esta tesis aporta, a quien lo requiera, la
base para el desarrollo de planes estratégicos de marketing y de herramientas tacticas
especificas, que busquen la generacion de valor agregado al negocio de los restaurantes en
la ciudad de Ibagué. De igual manera, este estudio proporciona una caracterizacion de los

restaurantes que los consumidores sefialan como superiores o de su preferencia, por
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aspectos tangibles e intangibles que han permitido ocupar una posicion privilegiada. El
resultado del analisis brindara elementos que la administracion del negocio debera corregir
para reorientar el rumbo de servicio, calidad, percepcion, expectativas que pueden ser

canalizados como factores de mejora y diferenciacion en la prestacion del servicio.

Objetivos De Investigacion

Objetivo General

e Determinar los factores que en el sector restaurantero aseguran la calidad en el
servicio visto desde las expectativas y percepciones de los clientes

Objetivos Especificos

1. Caracterizar el mercado restaurantero de la ciudad de Ibagué, a partir de los factores
gue aseguran su calidad.

2. Determinar la calidad percibida por los clientes del sector restaurantero a partir de

sus expectativas de servicio.
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MARCO TEORICO
Las Dimensiones del Servicio

Parafraseando a Nufiez, L. (2017) quien refiere a Moreno (2012) en su marco de
antecedentes sobre la tesis Medicion de la satisfaccion del cliente en el restaurante La
Cabaria De Don Parce, en el cual se evalud el grado de satisfaccion de los clientes para
corregir aspectos relevantes en la prestacion del servicio, se concluye que los clientes del
restaurante, estan satisfechos con el servicio brindado, siendo las dimensiones intangibles
las mejores calificadas (empatia, seguridad y capacidad de respuesta). De otro lado, las
dimensiones de infraestructura y equipamiento han sido las menos apreciadas. Con ello, se
pone de manifiesto la preponderancia de lo intangible sobre lo tangible.

El cliente actual espera que al momento de ingresar a tomar su servicio de alimentacion
en un determinado restaurante, éste debe de contar con todos los elementos fisicos
necesarios para garantizar su confort durante su estadia, sin embargo, los factores
intangibles, como lo son; el servicio y la atencién, son variables que van a marcar de
manera definitiva su eleccion. Por tal razon, el contar con el recurso humano apropiado que
atienda a los consumidores de manera 6ptima, sera clave a la hora de proveer el servicio a
los clientes que visitan un restaurante.

Por su parte, parafraseando a Vera M., J., & Trujillo L., A. (2009) establece que la
lealtad del consumidor ha sido ampliamente estudiada, pero no se tiene claridad sobre los
aspectos que la explican satisfactoriamente, a tal punto que se han analizado variables
relacionadas con la lealtad del cliente en relacion a aspectos como; satisfaccion, calidad,

precio, valor percibido, entre otros.
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Segun Sudhir (2007), por restaurante se entiende que es un establecimiento comercial,
en el mayor de los casos, publicos, donde se paga por la comida y bebida para ser
consumidas en el mismo local. Estos pueden ser:

Restaurante de tipo buffet o tenedor libre en donde se puede escoger y tomar los
alimentos previamente preparados.

Restaurante de comida rapida; son lugares en donde se consume alimentos simples y de
rapida elaboracion tales como hamburguesas, pizzas y pollo, entre otros.

Restaurantes de alta cocina o tipo gourmet; son alimentos muy elaborados y de alta
calidad, que son servidos a la mesa. Estos alimentos se cocinan al momento posterior de ser
seleccionados de una carta mend. En este tipo de restaurantes existen mozos o camareros,
dirigidos por un Maitre.

Restaurantes tematicos; varian de acuerdo con el tipo de comida. Son: la cocina italiana,
china, mexicana, japonesa, espafola, francesa, peruana, colombiana, tailandesa.

Restaurantes bares; en los que se sirve comida y bebida, y generalmente no se requiere
consumir alimentos para poder pedir bebidas alcohdlicas.

Todos estos, ofrecen diferentes tipos de servicios a la mesa tales como: Servicio
Francés: en donde el consumidor aprueba los alimentos que van a hacer utilizados en la
elaboracion de su plato. Servicio a la rusa: Este modelo sirve a la mesa de acuerdo con un
orden establecido, usualmente sopa y entremeses, siendo el mas utilizado en la actualidad.
Servicio a la inglesa: este servicio es parecido al anterior salvo que, en este caso el
camarero sirve los alimentos calientes desde una fuente o bandeja. Servicio americano: Es

la simplicidad del servicio a la rusa, con la distincion de que es un servicio rapido, agil y
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con un minimo de protocolo. Y finalmente, se encuentra el servicio tradicional, en el cual
se tiene asistencia total a la mesa.

Basandose en la vision de Duron, Lopez, M., Magafia, D., Santos, J. (2013) se entiende
que en el entorno global, los competidores del sector gastronémico deben contemplar la
dindmica cambiante del mercado y del propio comensal creando valor como ventaja
competitiva.

Rios Paucar, M. (2016) en su revision de literatura toma a Tapia, cuya tesis se centra en
responder la pregunta

“(Existe inadecuacion del servicio referente a las Mypes del sector servicios rubro
restaurantes de Lima, Perd con respecto a la calidad de servicio?” A través de dicho
estudio, se demostro que las Mypes del sector restaurantes en su mayor parte dan un mal
trato a los clientes generando insatisfacciones y perjudicando asi mismo su permanencia en
el mercado.

Sentirse bien atendido a la hora de comer afiade valor agregado, en especial cuando la
comida es exquisita y es elaborada con los mas altos estandares de calidad. Por el contrario,
recibir una mala atencion y experiencia negativa en ese momento, el cual se considera muy
intimo y personal, generara actitudes negativas hacia la marca del restaurante. La gerencia
del restaurante debera hacer el mejor esfuerzo por contratar el mejor recurso humano,
identificando claramente en sus colaboradores, las habilidades asociadas a su actitud de
servicio, ya que de lo contrario el mismo personal de servicio se encargara de enviar un

mensaje equivocado a los clientes actuales y potenciales.
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Capitulo I: La Gerencia Del Servicio

Para Albrecht, K. (1997, p.19), la gerencia del servicio debe contar con un enfoque total
por parte de la organizacion y éste debe ser la fuerza vital que impulsa la operacion del
negocio en aras de lograr una cultura de servicio para el cliente.

Las organizaciones que estan orientadas a satisfacer al cliente, no aceptan que esta
funcién y responsabilidad quede en manos de unos pocos, por el contrario, este enfoque
recae sobre todos y cada uno de los colaboradores de la misma, es decir, todos son
responsables de garantizar experiencias positivas a los clientes, independientemente del rol
gue asuman en la organizacién, en tanto que, cada momento constituye una experiencia de
servicio para el cliente cuando entra en contacto con el negocio, por tanto, cada parte de la
organizacion aporta y retroalimenta la satisfaccion del cliente.

Karl Albrecht en su publicacidn; la revolucion del servicio (1988), propuso un modelo
piramidal invertido, a través del cual, el cliente esta en la punta de la estructura
organizacional, seguido de los empleados de contacto, quienes se encargan de asegurar la
calidad en el servicio en cada punto de interaccién, lo que también es denominado como
“momento de verdad”. En Ultima instancia, las posiciones gerenciales estan en la base de la
piramide, y su funcion es la de apoyar todo el proceso del sistema para garantizar la

excelencia del servicio.
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Figura 1. Piramide invertida de Karl Albrecht (1988)
Albrecht, propone cinco fases claves fundamentales de un programa de excelencia del
servicio: 1. Entender al cliente, 2. Clarificar la estrategia de servicio, 3. Educar la
organizacion, 4. Poner en marcha las mejoras fundamentales y 5. Hacerlo de manera

permanente

El Servicio Como Herramienta de Valor.

Sobre el término servicio Lara, M. (2000) centrandose en lo dicho por Zurbia, afirma
que este se considera el valor agregado al producto disponible para el consumidor.

Respecto al concepto de servicio, existen otras definiciones propuestas por diversos
autores, en las que coinciden en denotarlo como aquello que crea un vinculo entre un
cliente y una organizacion, el cual inicia desde el momento en que el cliente se contacta con
la organizacion hasta que satisface su necesidad.

Es claro, que la prestacion del servicio, de acuerdo con su naturaleza humana, implica
una interaccién entre dos 0 méas personas que sucede de manera irrepetible; es decir, que
una experiencia de servicio nunca se iguala a otra. Sin embargo, es responsabilidad de la

gerencia el estandarizar niveles 6ptimos de servicio que permitan el aseguramiento en cada
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“momento de verdad” a traves de los diferentes puntos en los que interacttan cliente —
empresa.

Dimensiones Del Servicio Al Cliente

Jaramillo, J., Ufre, E. y Paternina, A. (2016) basandose en lo afirmado por Parasuraman,
Zeithlam y Barry, identifican los siguientes factores que se consideran determinantes en la
calidad de los servicios: la accesibilidad, la comunicacion, la capacidad del personal, la

cortesia y amabilidad, y, la credibilidad.

Capitulo I1: Comportamiento Del Consumidor y La Calidad Del Servicio

El consumidor es el eje fundamental de cualquier negocio, ya que este decide de manera
natural su preferencia alrededor de una marca o un negocio. Es en esta via como se
reconoce la importancia de entender sus motivaciones, frustraciones, deseos, expectativas y
demas que se involucren en una experiencia de satisfaccién. Es responsabilidad de la alta
gerencia del restaurante entender y atender sus posibilidades de servicio, asegurando los
mas altos estandares de atencion. En este orden de prioridades no se puede dejar al azar o a
la subjetividad, la calidad en el servicio. Se hace necesario unificar criterios en el personal
de contacto para que en cada momento y situacion respondan de manera dptima ante los

requerimientos y expectativas de los consumidores cuando visitan un restaurante.

Percepciones Del Cliente
De acuerdo con Zeithaml, Bitner y Gremler (2009, p.102), la calidad y satisfaccion
hacen parte de las percepciones que el consumidor obtiene respecto al servicio. Para

Zeithaml, V., Parasuraman, A., y Berry, L. (1990), éstas aseguran que, Si una empresa tiene
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los estandares altos de excelencia en el servicio, las percepciones de satisfaccion y calidad
aumentaran en los clientes, incidiendo en que estos a su vez recomienden su experiencia a

terceros.

La Calidad en el servicio

En las organizaciones se habla de la importancia de estandarizar el servicio al cliente y
la necesidad de entregar siempre el mismo nivel de servicio a cada uno de sus clientes.

Kotler (2002) asegura que la calidad es la suma de las caracteristicas asociadas al
producto o servicio que tiene una empresa para la satisfaccion de los clientes, en el mayor
tiempo posible. La calidad puede entenderse como un elemento diferenciador en la
experiencia del servicio, respecto a la expectativa del cliente y lo que finalmente obtiene,
(Gronroos, en Huete, D’ Andrea, Reynoso y Lovelock 2004, p. 492). Los clientes no
perciben la calidad en una sola dimension, la percepcién de calidad esta basada en
multiples aspectos asociados a los diferentes niveles del servicio (Zeithaml, Parasuraman y
Berry en Zeithaml y Bitner 2002, p. 103).

Ciertamente, una organizacién que busque superar las expectativas de los clientes
debera contemplar los méas altos estandares de servicio al cliente interno, es decir, a sus
colaboradores, puesto que es imposible entregar un servicio de calidad a los clientes cuando
no existe una cultura de respeto al trabajador. Teniendo en cuenta esto, se hace necesario
que la empresa desarrolle estrategias de Endomarketing que apunten a fidelizar, retener,
cautivar y enamorar primero a sus colaboradores y luego a sus clientes.

Por otra parte, Tobdn, E. (2006) afirma que las empresas competitivas siempre estan
buscando la forma de sobre pasar las expectativas de sus clientes mejorando

permanentemente los procesos a favor de los clientes.
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La excelencia en el servicio es un objetivo que siempre se ha perseguido a traves del
tiempo. Esta filosofia que contempla la mejora constante a favor del cliente, se mantiene
vigente (Laszlo, 2000, Edgeman, 2000, Patrick and Quinn, 2001)

Al considerarse estos aspectos, se entiende que un restaurante que no logre la
satisfaccion de sus clientes, redunda en la proliferacion de recomendaciones negativas que
se extienden a otros clientes y, en el peor de los casos, a clientes potenciales, los cuales no
tomaran la opcion de explorar y evaluar por si solos el nivel de servicio y calidad del
restaurante en cuestion. Es prioridad para la administracion del restaurante invertir tiempo y
recursos en el proceso de formacion y estructuracion del personal de contacto ya que este
serd la cara visible de la organizacion ante su pablico en general.

En un mundo hiper conectado, en donde existe la posibilidad de expresarnos y ser
escuchados, la posibilidad de que se generen criticas negativas en contra de la
marca(restaurante) constituye un motivo de preocupacion para la direccion ya que su
impacto es altamente negativo y perjudicial con una tendencia orientada a ser viral. Una
reputacion negativa en el sector de los restaurantes suele terminar en la clausura de este ya
que por tratarse de alimentos que ingerimos en nuestro cuerpo los consumidores no quieren

tomar el minimo riesgo al momento de consumo.

La Servuccion y la calidad del servicio
Parafraseando a Bricefio (2008), en su articulo La Servuccion y la calidad en la

fabricacion del servicio, se sefiala que:
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La servuccion es la organizacion de elementos fisicos y humanos articulados para la
prestacion del servicio, que involucra al consumidor, elementos tangibles y al personal de
contacto, entre otros.

Garantizar un servicio de excelencia en el negocio de los restaurantes implica crear
procesos sistémicos que favorezcan en todo sentido al consumidor, es decir, se debe
concebir un modelo de servicio alrededor del cliente, incorporando aspectos tales como las
instalaciones fisicas, conocimiento del perfil de los consumidores, expectativas de los
clientes frente al servicio esperado, entrenamiento permanente del personal de servicio,
politicas del negocio que pueden o no afectar al consumidor y la capacidad de construir una
comunidad alrededor de la marca del restaurante. Este proceso complejo de servuccion
garantiza el prestar un servicio homogéneo y estandar para cualquier cliente en cualquier
momento. Adicionalmente, parte de este desarrollo implicara el analisis del negocio
mediante indicadores de gestion o KPI's, los cuales permiten conocer los aspectos
relevantes del servicio. Es bien conocido en administracion, que lo que no se mide, no se
controla o mejora.

Al abordar el servicio como eje de estudio con propdsito investigativo, tendremos en
cuenta para esta investigacion el modelo SERVQUAL, el cual se define como:

Servqual en el servicio, Guzman, C. y Vega, C. (2006) basandose en lo expuesto por
Parasuraman et al, explican que los clientes hacen una valoracion acerca de la calidad con
base en la percepcion de multiples factores; estos factores son dimensiones para valorar la
calidad de los servicios, y son las siguientes:

a) Confianza: capacidad para desempeiiar el servicio que se promete de manera segura 'y

precisa. (...).
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b) Responsabilidad: disponibilidad para ayudar a los clientes y para proveer el servicio
con prontitud. (...).

¢) Seguridad: el conocimiento y la cortesia de los empleados y su habilidad para inspirar
buena fe y confianza. (...).

d) Empatia: brindar a los clientes atencion individualizada y cuidadosa. (...).

e) Bienes materiales o tangibles: la apariencia de las instalaciones fisicas, equipo,
personal y material de comunicacion. (p. 19)

Son los aspectos fisicos que el cliente percibe en la organizacion.

Estas dimensiones, de acuerdo con Guzmén, C. y Vega, C. (2006, p. 19) “representan la
forma en que los clientes organizan mentalmente la informacion sobre la calidad en el
servicio”. Estas dimensiones pueden ser o no, utilizadas por los clientes para determinar las
percepciones de la calidad en el servicio.

Por otra parte, Lara, M. (2000) afirma que existen seis blogues en los cuales una
organizacion se puede basar para mejorar la calidad en el servicio (Myers, Buckman 1992):

1. Conocimiento de los clientes

2. Experiencia previa

3. Informacion y comunicacion

4. Medio ambiente organizacional

5. Mejoramiento contindo

6. Premios y recompensas

Mediante la comprension de los elementos anteriores, las empresas pueden plantear
nuevas y mejores alternativas para ofrecer un mejor servicio al cliente. Esto contribuye a

que la empresa adquiera nuevos clientes mediante las recomendaciones positivas que otros
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usuarios satisfechos refieran, a otras personas. La calidad en el servicio debe pues, ser vista
por las empresas como el elemento clave que la conduzca a la eficientizacion de su
desempefio, mediante el involucramiento de todos los miembros de la organizacion.

[Myers, Buckman 1992].

Modelo Servqual De Calidad De Servicio

Inicialmente Rios Paucar, M. (2016) tomando como base la interpretacion realizada por
Carrillo, D. y Fuentes, D. (2003) en su trabajo de investigacion titulado Evaluacién de la
calidad en el servicio con base en percepciones del cliente externo, indica que Servqual es
una herramienta de escala multiple, confiable y validada que se utiliza para entender las
expectativas que los clientes tienen frente a un servicio. Servqual, suministra un esquema
de expectativas y percepciones involucrando los cinco criterios sobre la calidad del
servicio. En paralelo, Rios Paucar, M. (2016) establece que SERVQUAL es un instrumento
que permite identifica cinco dimensiones basicas que caracterizan a un servicio. Este
recurso incluye un cuestionario de 22 preguntas, que fueron aplicados en via del presente
estudio. Los datos obtenidos después de la aplicacién del instrumento permiten identificar
cinco brechas o causas potenciales de la deficiencia en la calidad de los servicios
mencionados a continuacion:

Gap 1: Diferencia entre las expectativas de los usuarios y las percepciones de los
directivos.

Gap 2: Diferencia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones o

normas de calidad.
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Gap 3: Diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la prestacion del

servicio.

Gap 4: Diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacién externa.

Gap 5: Diferencia entre las expectativas del consumidor sobre la calidad del servicio y

las percepciones que tiene del servicio.
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Figura 2. Modelo Servqual de Zeithaml, Berry y Parasuraman en Zeithaml y

Parasuraman, 2004, p.16.

Por su gran aporte, este modelo de medicion del servicio permite analizar aspectos

relevantes a la naturaleza del negocio, que se encuentran relacionados con las variables (1)

servicio esperado, (29) servicio recibido y (3) la calidad percibida del mismo; elementos
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que deberia de servir de insumo para el desarrollo de estrategias y planes de accion tactico-
estratégico que contribuyan al mejoramiento permanente de la calidad en el servicio. Del
mismo modo, los resultados de la investigacion nos aportan evidencias en torno a los

aspectos tangibles e intangibles que son altamente valorados por los consumidores.

Otros Modelos De Medicién Del Servicio

La escuela nérdica. También es llamado como modelo de la imagen, fue formulado por
Gronroos (1988, 1994) asocia la calidad con la imagen de la organizacion y define que la
calidad percibida por los clientes involucra la calidad técnica y la calidad funcional.

Adicionalmente, destaca que la imagen se relaciona con la imagen corporativa.

‘_" e |
1
i Percepcion de la

calidad del servicio

Percepcion
del servicio

Servicio
Esperado

Imagen

Calidad Técnica Calidad Funcional

£Que? JComo?

PR PP |

Figura 3. Modelo nordico de Gronroos, 1984, p.40.
Modelo Servperf. Croniny Taylor (1992) esta escala se basé en la valoracion de las

percepciones de los consumidores.
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Metodologia

Con el fin de definir los factores que aseguran la calidad en el servicio desde las
expectativas y percepciones de los clientes en los restaurantes de Ibagué — Tolima,
departamento que cuenta con una gran oferta gastronomica, que ademas constituye un
sector importante para la dinamizacion de su economia, esta investigacion tendra un
enfoque empirico analitico de tipo descriptivo, ya que requiere de la descripcion de los
elementos que participan en la percepcion de la calidad en el servicio. El estudio e
cuantitativo en tanto que usa la recoleccion de datos con base en la medicién numérica y el
analisis estadistico (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014), caso en el cual se lleva a cabo
la medicion de la calidad en el servicio y la atencion al cliente, por parte del personal de
contacto, asi como de otros aspectos fisicos o tangibles. Finalmente, por realizarse en un
periodo de tiempo determinado, se considera seccional o transversal y toma como principal
apoyo, en cuanto a su fiabilidad y validez, la medicion del modelo SERVQUAL.

Disefio Metodolo6gico

« Fuentes de Investigacion primaria, encuesta personal aplicada a clientes de los
restaurantes en la ciudad de Ibagué, Tolima

Primera etapa.
e Elaboracion del instrumento de recoleccion
e Recoleccion de informacion

Segunda etapa.

e Elaboracion de las técnicas de recoleccion de informacion
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e Aplicacién prueba piloto
e Ajustes a la prueba piloto
e Organizacion del trabajo de campo

e Aplicacion de técnicas de recoleccion de informacion

Tercera etapa.
e Depuracion de la informacion
e Sistematizacion de la informacion

e Analisis de resultados

Poblacion Y Muestra O Unidad De Anélisis Y Unidad De Trabajo

Poblacion. En Ibagué, segun la Camara de Comercio existen 1.068 empresas en la
actividad 5611 expendio a la mesa de comidas preparadas (restaurantes). En promedio,
cada restaurante atiende al dia alrededor de 40 personas, segun algunas fuentes primarias
(restaurantes de la zona) para un gran total de 42.720 clientes aproximadamente.

Tabla 1. Poblacién.

Poblacion 42.720
Nivel de Confianza 91%
p= 50%
q= 50%
Z=(% 1.96
E=(% 0.08

Autoria propia

Aplicacion de la formula para el calculo de poblacion finita.
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N*Ejp*q
” = 2 2
dP¥ (N -1+ Z2*p*y

Figura 4. Férmula para el calculo de poblacion finita.

Muestra. 120 personas.

Muestreo. Aleatorio simple. EI muestreo probabilistico se caracteriza porque todos los
elementos de la poblacién tienen una probabilidad conocida, distinta de cero. Al ser
incluidos en la muestra (...) el muestreo probabilistico permite calcular el error muestral.
Algunos ejemplos de métodos aleatorios son el muestreo aleatorio simple, el muestreo
sistematico estratificado, el muestreo por estratos y el muestreo por niveles. EI método mas
comun es el muestreo aleatorio simple en donde todos los elementos de la poblacion tienen

la misma probabilidad de ser seleccionados (Fernandez, 2006).

Técnicas De Recoleccion De Informacion

Encuesta personal apoyada de cuestionario estructurado no disfrazado tipo Likert, escala
multidimensional SERVQUAL también conocida como modelo de las brechas sobre la
calidad en el servicio desarrollado por Valerie A. Zeithaml y Mary Jo Bitner,

Trabajo de campo. La encuesta se aplicd abordando de manera directa a personas
ubicadas en diferentes zonas de la ciudad de Ibagué la cual tuvo una duracién no mayor a
10 minutos, con un procedimiento general que se describe a continuacion: el encuestador
abord¢ al cliente, se presentd y expuso el objetivo de la investigacion. Una vez el cliente
acepta la aplicacion de la encuesta, se aplicé el cuestionario dirigido por el encuestador, v,

en ningun caso fue auto aplicada por parte del encuestado.
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Sistematizacion y analisis de informacion. Los datos de la investigacion fueron
procesados mediante software SPSS Statistics 24.0 en la presentacion de tablas, graficas y

analisis estadistico.
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Resultados De La Investigacion

Variables De Segmentacion De La Muestra

Nivel de ocupacién de la muestra.

Tabla 2. Nivel de ocupacion de la muestra.

Parcentaje Paorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido Estudiants 36 29,3 346 346
Pensionad@@ 4 33 38 385
Desemplead@ [} 4.4 58 442
Independients 20 163 182 635
Emplead@ 38 309 36,5 100,0
Total 104 846 1000

FPerdidos  Sistema 14 154

Total 123 1000

Fuente: Autoria propia.

M Estudiante
EPensionad®
[ Desemplead@
B Independients
CJEmplead@

Figura 5. Nivel de ocupacion de la muestra.
La poblacién encuestada en la ciudad de Ibagué predominaron personas cuya ocupacion

es ser empleados (36.5%), seguido de estudiantes (34.6%), e independientes (19.2%).
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Tabla 3. Género de la muestra.
Forcentaje Faorcentaje
Frecuencia Farcentaje validao acumulado
Valido Mujer 66 537 579 579
Hombre 48 39,0 421 100,0
Total 114 92,7 100,0
Ferdidos  Sistema 2] 7.3
Tatal 123 100,0

Fuente: Autoria propia.

] Mujer
EHombre

Figura 6. Género de la muestra.
La distribucién de la poblacidn por genero esta compuesta por: mujeres (57.9%),
hombres (42.1%).
Rango de edad.

Tabla 4. Rango de edad de la muestra.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido acumulado
Walido 18- 26 afios 61 496 545 54,5
27 - 36 afios 37 30,1 33,0 87,5
37- 45 afios 7 57 6,3 938
mas de 46 afios 7 a7 63 100,0
Total 112 91,1 100,0
Perdidos  Sistema 11 88
Total 123 100,0

Fuente: Autoria propia.
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Figura 7. Rango de edad de la muestra.
El rango de edad de mayor peso se ubico entre los 18 y 26 afios con el (54.5%), seguido

del rango de 27 a 36 afios equivalente al (33%).

Nivel socio econémico.

Tabla 5. Nivel socio econdmico de la muestra.

Forcentaje Faorcentaje
Frecuencia Farcentaje validao acumulado
Walido 1 5 41 46 46
2 30 244 275 321
3 3 252 284 60,6
4 32 26,0 294 89,9
& 11 8,9 10,1 100,0
Total 108 88,6 100,0
Ferdidos Sistema 14 11,4
Tatal 123 100,0

Fuente: Autoria propia.
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Figura 8. Nivel socio econémico de la muestra.
El estrato socioecondmico que mas se destaca es el 4 equivalente al (29.4%), seguido del

estrato 3 correspondiente al (28.4%) y en tercer lugar el estrato 2 equivalente al (27.5%).

Nivel de escolaridad.

Tabla 6. Nivel de escolaridad de la muestra.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Frofesional 44 358 are aTh
Tecnologo 30 244 256 63,2
Bachiller 23 18,7 19,7 824
Tecnico 10 81 85 915
Fost Grado 10 a1 a5 100,0
Total 17 951 100,0
Perdidos  Sistema 3] 449
Total 123 100,0

Autoria propia.
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Figura 9. Nivel de escolaridad de la muestra.
El nivel de escolaridad que prevalece de acuerdo con la muestra seleccionada es el
profesional el cual corresponde al (37.6%), seguido por tecnélogos con un (25.6%) y en

tercer lugar bachilleres con un (19.7%).

Preferencia redes sociales.

Tabla 7. Preferencia en redes sociales de la muestra.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido Facebook 53 131 60,2 60,2
Instagram 27 220 307 90,9
Facebook e Instagram 4 33 45 9558
YouTube 3 24 34 98,9
WhatSapp 1 | 1.1 100,0
Total 88 715 100,0

FPerdidos  Sistema 35 285

Total 123 1000

Autoria propia.
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Figura 10. Preferencia en redes sociales de la muestra.

Para esta poblacion Facebook es la red social de mayor importancia con un equivalente al

(60.2%).

Frecuencia de consumo en restaurante.

Tabla 8. Frecuencia de consumo en restaurante de la muestra.

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido Cada 15 dias 33 26,8 i Tt
Cada 8 dias 26 211 29,2 66,3
Almenos una vez al Mes 19 154 213 876
Ocacionalments 11 89 12,4 100,0
Total B9 724 100,0
Ferdidos  Sistema 34 276
Total 123 1000

Autoria propia.
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Figura 11. Frecuencia de consumo en restaurante de la muestra.
El (37.1%) de las personas encuestadas visitan algun restaurante cada 15 dias, seguido de
aquellos que lo hacen cada 8 dias (29.2%) y en un menor porcentaje los que frecuentan

algun restaurante al menos una vez al mes (21.3%.)

Preferencia en el tipo de restaurante.

Tabla 9. Preferencia en el tipo de restaurante de la muestra.

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Valido Rapida 19 154 235 235
Tipica / Criolla 16 13,0 198 432
carnes 14 114 173 60,5
Oriental | Asiatico L] 41 6,2 66,7
ltaliana 4 33 449 71,6
Gourmet 3 2.4 37 753
Campestre 3 2.4 37 79,0
Comida de Mar 2 1,6 25 81,5
Variado 2 16 25 24,0
Asaderos 2 16 25 86,4
Santandereana 1 K 12 87,7
Paisa 1 K 12 88,9
Camida Fria 1 K 12 a0,1
Artesanal 1 K 12 a1,4
Farmiliar 1 K 12 92,6
Viegetariano 1 K 12 93,8
Paruana 1 K 12 95,1
Madernao 1 K 12 96,3
Saludable 1 K 12 97,5
Elegantes 1 K 12 98,8
Mexicana 1 K 12 100,0
Total 21 65,9 100,0

Perdidos  Sistema 42 341

Total 123 100,0
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Figura 12. Preferencia en el tipo de restaurante de la muestra.
La poblacién encuestada prefiere por la comida rapida (23.5%), seguida de la comida

tipica (19.8%) y en tercer lugar se ubica los restaurantes en donde predominan las carnes

(17.3%.)

Restaurante de mayor preferencia.

Tabla 10. Restaurante de mayor preferencia de la muestra.
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Porcentaje Paorcentaje
Frecugncia  Porcentaje valido acumulado
Valida Don Pedra 25 203 236 236

Portal Chino 1 8 9 774
Camaval del Pollo 4 33 38 274 1 e 1 8 5 )
El Camardn Killero 4 33 38 311 PDES Er e CE RS f 8 g 792
La Parrilla de Marcos 4 33 38 348 (L= Bl 1 F a 80,2
Kioto 3 24 28 377 El Manjar 1 Kl a 81,1
Churrasco 3 24 28 40,6 Tango 1 8 [} 821
Puerto Mojarra 3 24 28 434 Trataria 1 8 ] 83,0
Salvador & Milagros 3 24 28 46,2 Dooglas 1 8 7] 84,0
Trailer Fantasma 3 24 28 491 Lefios & Carbon 1 8 ] 849
Maria y | Mar 3 24 28 51,9 Sand Lord 1 8 8 858
Altavista 3 24 28 54,7 (i FiE= 1 L 9 868
Frisby 2 16 19 56,6 Barbacoa 1 8 9 87,7
Fagén Antioqusfio 2 16 19 585 La Comarca ! 8 9 887
I Gorral 2 16 19 80,4 filszalciloss ! 8 ! fa8

Mi Pezan 1 8 ] 5906
Augurio 2 18 19 62,3 5

La Riviera 1 8 ] §91.5
Ricata 2 1.8 18 6.2 Pusrto Madero 1 8 B 925
El Pulpo 2 18 19 66,0 La Creperia 1 8 a 934
London House 2 16 19 67,9 Fauna 1 K g 943
Steak House 2 18 8 89,8 Sandwich Cubans 1 8 ] 95,3
Dofia Rosa 1 8 9 70,8 La Fonda Paisa 1 8 a 96,2
Los Arrieros 1 8 K] mni Burger City 1 8 9 97,2
Platos y Sopas 1 8 4 726 ToliPollo 1 8 £l ELER)
Macca 1 8 a 736 Tablazo 1 8 ] 8991
Sakana 1 8 L] 745 Don Jediondo 1 8 kil 100,0
BulDog 1 8 9 755 Total 106 86,2 100,0
L 1 8 9 764 Perdidos  Sistema 17 138
Portal Chino 1 8 9 774 Total 123 1000

Autoria propia.
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Figura 13. Restaurante de mayor preferencia de la muestra.

De acuerdo con el grupo de personas encuestadas en la ciudad de Ibagué el restaurante
de mayor preferencia es Don Pedro (23.6%), seguido del Carnaval del Pollo y el Camar6n
Killero cada uno con el (3.8%) de preferencia.

Principales razones por la cual se visita el restaurante de mayor preferencia.

Tabla 11. Principales razones por la cual se visita el restaurante de mayor preferencia.
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido La buena Comida 32 26,0 344 344
La Atencidn 16 13,0 17,2 516
Ambients 12 9,3 12,9 645
Calidad 3 49 6,5 7.0
Decoracidn 5 41 54 76,3
Las Instalaciones 3 24 3,2 79,6
Elegancia 2 1,6 2,2 8.7
Variedad 2 1,6 2.2 839
El Senicio 2 1,6 22 86,0
Higuiene 2 1,6 2,2 88,2
Imagen 2 1,8 22 40,3
Precio 2 1,6 2,2 925
Frescura 1 8 11 935
Comodidad 1 B 1,1 a4 6
Tranquilidad 1 8 11 as57
Las Promociones 1 8 11 46,8
Precio & Sazdn 1 8 11 a7.8
Estatus 1 8 11 989
Rapidez & Precio 1 B 1,1 1000
Total 93 75,6 100,0
Perdidos  Sistema 30 244
Total 123 100,0
Autoria propia
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Figura 14. Principales razones por la cual se visita el restaurante de mayor preferencia.
Los resultados de la investigacion permiten evidenciar que las principales razones por la
cuales las personas visitan el restaurante de su preferencia estan asociadas a: la buena

comida (34.4%), la atencion (17.2%) y en tercer lugar al ambiente del restaurante (12.9%).

Segunda opcién en cuanto a preferencia de restaurante en Ibagué.

Tabla 12. Segunda opcidn en cuanto a preferencia de restaurante en Ibagué.
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Porcentaje Parcentaje La Rica Estacion
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado Fonda Paisa
Valido Don Pedra 15 122 155 155 Criollos
Churrasco 8 65 82 237 Don Matias
El Carral 6 48 62 209 Frishy
Camardn Killero 5 41 52 351 Laloncehra
ToyWan 3 24 31 38,1 Augurio
Salvador & Milagros 3 24 31 412 Cusca
Mi Pezon 3 24 11 443 Trailer Fantasma
Barbacoa 3 24 31 474 Puerto Madzra
Madero SteakHouss 2 16 2.1 195 Altavista
Kioto
Presto 2 16 21 515
Ricota
Carnaval del Pollo 2 16 21 536
El Pulpo
Sake 2 16 21 557
X Domo
American Burger 2 18 21 577 London Houss
Arroyuslos 2 16 21 598 Plaza Exprass
Tutto 2 1,6 21 6138 Drive Pizza
Puerto Mojarra 2 16 21 639 Parrill Marcos
La Posada Arriero 2 16 21 66,0 Maria & el Mar
Sakana 2 18 21 68,0 El Parrillin
Lefios & Carbdn 2 16 21 701 Burger City
Comida Répida 1 8 1.0 A Gula
Stop 24 1 k) 10 722 Fogon Antioguefio
Cali Mi 1 8 1.0 732 Total
Rest de Barrio 1 8 1.0 742 (regEliles  BiEmo
La Finca Paisa 1 8 10 753 Lot

Autoria propia.
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Figura 15. Segunda opcion en cuanto a preferencia de restaurante en Ibagué.

Con base en la investigacion la segunda opcion de preferencia para las personas

encuestadas que frecuentan restaurantes en la ciudad de Ibagué son: Don Pedro (15.5%),

Churrasco (8.2%) y en tercer lugar hamburguesas el Corral (6.2%).




ik
UNIVERSIDAD DE
MANIZALES

Comparativo en cuanto a las expectativas del servicio vs la evaluacion del
restaurante de mayor preferencia de los consumidores en Ibagué
Pregunta no.1.

Tabla 13. Pregunta 1.

1... que las instalaciones de los restaurantes sean atractivas a la vista?

Porgenta}e Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido uy importants 75 610 B1,5 615
Importante 39 37 32,0 934
neutral 5 41 41 975
Mo es importante 3 24 25 1000
Total 122 992 100,0
Perdidos  Sistema 1 8
Total 123 100,0

Autoria propia

1... que las instalaciones de los restaurantes sean atractivas a la vista?
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Figura 16. Pregunta 1.

Tabla 14. Pregunta 1.2.

1.2 Comeo califica las Instalaciones del restaurante que usted
frecuenta en cuanto la atractividad visual.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Bien 55 44,7 48,2 16,2
Bien 39 37 328 79,0
Regular 21 171 17,6 96,6
Mal 3 24 25 99,2
Muy Mal 1 8 8 100,0
Total 119 96,7 100,0
Perdidos  Sistema 4 33
Total 123 100,0

Autoria propia.
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1.2 Como califica las Instalaciones del restaurante que usted frecuenta en
cuanto la atractividad visual.
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Figura 17. Pregunta 1.2.

Anélisis. Para las personas encuestadas en relacion con su nivel de expectativa el
(61.5%), considera como un factor muy importante que las instalaciones de los
restaurantes a visitar sean atractivas a la vista. Sin embargo, estas mismas personas que
constituyen el (46.2%), calificaron como muy buenas las instalaciones del restaurante de su
preferencia lo cual refleja una brecha amplia de insatisfaccion entre la importancia que le
da el cliente versus la que le da el duefio del restaurante.

Pregunta No.2.

Tabla 15. Pregunta 2.

2... que el personal del restaurante tenga una apariencia limpia y

agradable.?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muy importante 100 81,3 82,8 82,8
Importante 16 13,0 13,2 85,8
No es importante 3 2,4 25 98,3
Poco importante 1 B 8 99,2
neutral 1 8 8 100,0
Total 121 98,4 100,0
Perdidos  Sistema 2 1,6
Total 123 100,0

Autoria propia.
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2... que el personal del restaurante tenga una apariencia limpia y
agracdable.?
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2.2 Califique: El restaurante que usted frecuenta tiene una
apariencia limpia.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido acumulado
Walida Muy Bien 7 62,6 64,7 64,7
Bien 27 22,0 227 87,4
Regular 12 9.8 10,1 87,5
Mal 2 1.6 17 99,2
Muy Mal 1 8 8 100,0
Total 119 96,7 100,0
Perdidos  Sistema 4 33
Total 123 100,0

Autoria propia.

2.2 Califique: El restaurante que usted frecuenta tiene una apariencia
limpia.
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Figura 19. Pregunta 2.2.

Analisis. Para el (82.6%) de las personas encuestadas y teniendo en cuenta sus
expectativas, es relevante que el personal de servicio del restaurante tenga una apariencia
agradable. No obstante, al pedirles a estas mismas personas que calificaran la apariencia del

personal del restaurante que frecuentan el (64.7%) calificaron como muy buena lo cual
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permite evidenciar una brecha entre el nivel de expectativa con el nivel que presenta el
personal de servicio que frecuenta actualmente.
Pregunta No.3.

Tabla 17. Pregunta 3.

3... que la publicidad dentro y fuera del restaurante sea visualmente

atractiva?.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muy importante 61 496 504 50,4
Importante 33 26,8 273 77
neutral 2 174 174 95,0
Poco importante 4 33 33 98,3
Mo es importante 2 16 17 100,0
Total 121 98,4 1000
Perdidos  Sistema 2 16
Total 123 1000

Autoria propia

3... que la publicidad dentro y fuera del restaurante sea visualmente

atractiva?.
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Figura 20. Pregunta 3.

Tabla 18. Pregunta 3.2.

3.2 La publicidad del restaurante de su preferencia es
visualmente atractiva. Califique

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Bien &7 46,3 47,0 47,9
Bien 37 301 M1 79,0
Regular 17 138 14,3 933
Muy Mal 5 41 42 97,5
Mal 3 24 25 100,0
Total 119 96,7 100,0
Perdidos  Sistema 4 33
Total 123 100,0

Autoria propia.
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3.2 La publicidad del restaurante de su preferencia es visualmente
atractiva. Califique
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Figura 21. Pregunta 3.2.

Analisis. Tomando como base a las personas encuestadas y sus expectativas con
respecto a la importancia que le dan a la publicidad de los restaurante de que esta sea
visualmente atractiva el (50.4%) considera que es muy importante. Sin embargo, estas
mismas personas calificaron con el (47.9%) como muy buena la publicidad y el atractivo
visual del restaurante de su preferencia, lo que significa que, el nivel de expectativa en

comparacion con la realidad, se encuentra relativamente alineado.

Pregunta No. 4.

Tabla 19. Pregunta 4.

4... el servicio que brinda el restaurante?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido Muy impartante 90 732 75,0 75,0
Importante M 171 17,5 425
neutral i 49 50 97,5
Poco importants 2 16 1,7 492
Mo es important 1 8 8 100,0
Total 120 ar6 100,0
Perdidos  Sistema 3 24
Total 123 100,0

Autoria propia
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4... el servicio que brinda el restaurante?
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Figura 22. Pregunta 4.

Tabla 20. Pregunta 4.2.

4.2 Califique en general el servicio que brinda el restaurante de
su preferencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido acumulado
Walida Muy Bien 67 54,5 558 55,8
Bien 39 7 325 88,3
Regular g 6,5 6,7 95,0
Muy Mal 3 24 25 97,5
Mal 3 24 25 100,0
Total 120 97,6 100,0
Perdidos  Sistema 3 24
Total 123 100,0

Autoria propia.

4.2 Califique en general el servicio que brinda el restaurante de su
preferencia
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Figura 23. Pregunta 4.2.
Analisis. Para el (75%) de las personas encuestadas es muy importante la expectativa
respecto a que un restaurante debe ofrecer un buen servicio al cliente. A pesar de esto, el

(56%) de ellas calificaron como muy bueno el servicio al cliente que le proporciona el
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restaurante que suele frecuentar en la actualidad. Esta comparacion evidencia la brecha
entre expectativa y realidad. En otras palabras, los usuarios reciben un servicio por debajo
de lo esperado o anhelado.

Pregunta No. 5.

Tabla 21. Pregunta 5.

5... que los empleados esten dispuestos a ayudarle en todo momento?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muy importante 76 61,8 623 623
Importante 32 26,0 26,2 88,5
neutral 1 89 g0 a7
No es importante 2 1,6 1,6 99,2
Pocoimportante 1 ki 8 100,0
Total 122 992 100,0
Perdidos  Sistema 1 8
Total 123 100,0

Autoria propia.

5... que los empleados esten dispuestos a ayudarle en todo momento?
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Figura 24. Pregunta 5.

Tabla 22. Pregunta 5.2.

5.2 Califique la disposicion del personal de servicio del
restaurante de su preferencia en ayudarle en todo momento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido Muy Bien 62 50,4 51,7 51,7
Bien 36 29,3 300 81,7
Regular 13 10,6 10,8 925
Muy Mal 5 41 42 96,7
Mal 4 33 33 100,0
Total 120 97,6 100,0
Perdidos  Sistema 3 24
Total 123 100,0

Autoria propia.



i

UNIVERSIDAD D&

I\

pre
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erencia en ayudarle en todo momento
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Figura 25. Pregunta 5.2.

Analisis. Para la poblacion encuestada y segun su nivel de expectativa el (62.3%),
valoran como muy importante que los empleados del restaurante estén siempre dispuestos a
ayudarles en todo momento. Sin embargo, estas mismas personas (52%), calificaron la
disposicion que tiene el personal de servicio en ayudarles en todo momento como muy
buena. Los resultados reflejan por debajo la ponderacion con que los usuarios califican el

servicio, versus la expectativa que tiene frente a lo que esperan del personal de servicio del

restaurante.

Pregunta No. 6.

Tabla 23. Pregunta 6.

6... el tiempo que el personal del restaurante demora en tomar y entregar

su orden?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valida acumulado
Valido Muy importants 80 65,0 66,1 66,1
Importante 23 18,7 15,0 851
neutral 12 98 9.9 95,0
Mo es importante A 41 41 §9,2
Poco importante 1 8 8 100,0
Total 121 98,4 100,0
Perdidos  Sistema 2 1,8
Total 123 100,0

Autoria propia.
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6... el tiempo que el personal del restaurante demora en tomar y entregar
su orden?
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Figura 26. Pregunta 6.

Tabla 24. Pregunta 6.2.

6.2 ;Como califica el tiempo que el personal del restaurante
demora en tomar y entregar su orden?

Parcentaje Parcentaje
Frecuencia | Paorcentaje valida acumulade
Valido Muy Bien 53 47,2 47,0 47,9
Bien 33 26,8 27,3 75,2
Regular 20 16,3 16,5 91,7
Nuy Mal 5 41 41 95,9
Mal 5 41 41 100,0
Total 121 a8.4 100,0
Perdidos  Sistema 2 1,6
Total 123 100,0

Autoria propia.

tomar y entregar su orden?

6.2 £Como califica el tiempo que el personal del restaurante demora en
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Figura 27. Pregunta 6.2.
Analisis. Al preguntar a la poblacion encuestada respecto a la expectativa de servicio y
la importancia que representa el tiempo que el personal del restaurante demora en tomar y

entregar la orden de servicio, el (66%) respondié que era muy importante. A estas mismas
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personas le pedimos que calificara este mismo item con base en el restaurante de su
preferencia actual (tiempo que el personal del restaurante demora en tomar y entregar su
orden de servicio) reflejé que el (48%) lo ponderaron como muy bueno. Estos resultados
dejan ver que existe insatisfaccion en cuanto al servicio que reciben los consumidores

Versus su expectativa de servicio esperado.

Pregunta No. 7.

Tabla 25. Pregunta 7.

7... que los empleados sean cortéses con usted todo el tiempo?

Porcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido luy importante 88 715 727 727
Impartante 28 21 215 942
neutral 5 11 41 98,3
Poco importante 2 18 17 100,0
Total 121 984 100,0
Perdidos  Sistema 2 18
Total 123 100,0

Autoria propia.

7... que los empleados sean cortéses con usted todo el tiempo?
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Figura 28. Pregunta 7.

Tabla 26. Pregunta 7.2.
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7.2 Califique la cortesia y amabilidad del personal de servicio del
restaurante de su preferencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Bien 66 a37 555 555
Bien 33 26,8 277 83,2
Regular 14 11.4 11,8 95,0
Mury Mal 3 24 25 97,5
Mal 3 24 25 100,0
Total 119 96,7 100,0
Perdidos  Sistema 4 33
Total 123 100,0

Autoria propia.

7.2 Califique la cortesia y amabilidad clel personal de servicio del
restaurante de su preferencia
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Figura 29. Pregunta 7.2.

Analisis. Al indagar sobre las expectativas que tienen los consumidores frente al servicio
esperado, el (72.7%) de las personas encuestadas consideran que el personal de servicio
debe ser cortés y amble con ellos durante todo el tiempo que reciben el servicio. No
obstante, estas mismas personas, en un (50%) calificaron la cortesia y amabilidad que
reciben del personal de servicio del restaurante de su preferencia en la actualidad como
muy buena. Ciertamente, existe una diferencia marcada en cuanto al nivel esperado versus

lo que estan obteniendo por parte del personal de contacto designado por el restaurante.

Pregunta No. 8.

Tabla 27. Pregunta 8.
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8... que los empleados le brinden una excelente atencion?
Porcentaje Parcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
vilido Nuy importants 95 772 78 178
Importants 21 171 172 95,1
No es importante 3 24 25 97,5
neutral 2 16 18 692
Poco importante 1 k] 8 100,0
Total 122 992 1000
Perdidos  Sistema 1 8
Total 123 100,0

Autoria propia.

8... que los empleados le brinden una excelente atencion?
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Figura 30. Pregunta 8.

Tabla 28. Pregunta 8.2.

8.2 Califique la atencion que le brinda el personal de servicio del
restaurante de su preferencia

Porcentajs Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido Muy Bien 66 53,7 55,0 55,0
Bien 36 20,3 30,0 85,0
Regular 12 98 10,0 950
Muy Mal 4 33 33 98,3
Mal 2 1,6 17 100,0
Total 120 97,6 100,0
Perdidos  Sistema 3 24
Total 123 100,0

Autoria propia.
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8.2 Califique la atencion que le brinda el personal de servicio del
restaurante de su preferencia

Porcentaje
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Figura 31. Pregunta 8.2.

Analisis. Tomando como base a la poblacién encuestada y seglin su expectativa con
relacion al nivel de importancia que estos le dan a que los empleados del restaurante
brinden siempre una excelente atencion el (77.9%) de ellos expresaron que este aspecto es
muy importante. Estas mismas personas avaluaron la atencién que en la actualidad le brinda
el personal de servicio del restaurante de su preferencia como muy buena (55%).
Claramente esta grafica deja ver que los usuarios no reciben el nivel de atencion que

esperan por parte del personal de servicio del restaurante en la actualidad.

Pregunta No. 9.

Tabla 29. Pregunta 9.

9... sentir que el personal de servicio entendieron sus necesidades

concretas?
Farcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Walido Muy importante 76 618 62,3 623
Imporante 33 26,8 7.0 89,3
neutral 8 65 66 659
No es importants 4 33 33 §g,2
Poco importante 1 8 8 100,0
Total 122 992 1000
Perdidos ~ Sistema 1 8
Total 123 1000

Autoria propia.
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9... sentir que el personal de servicio entendieron sus necesidades
concretas?
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9.2 Califique la forma en que el personal de servicio del
restaurante de su preferencia entiende sus necesidad
concretamente
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido Muy Bien 63 51,2 52,9 52,9
Bien 32 26,0 26,9 79,8
Regular 18 146 151 95,0
Mal 4 33 34 98,3
Muy Mal 2 1.6 17 100,0
Total 119 96,7 100,0
Perdidos  Sistema 4 33
Total 123 100,0

Autoria propia.

9.2 Califique la forma en que el personal de servicio del restaurante de su
preferencia entiende sus necesidad concretamente

Porcentaje

Figura 33. Pregunta 9.2.
Analisis. De acuerdo con la muestra seleccionada y con base a sus expectativas de
servicio, el (62.3%) consideran como muy importante que el personal de servicio del

restaurante entienda las necesidades concretas de ellos como clientes, sin embargo, estas
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mismas personas (52.9%) calificaron como muy buena la forma actual que el personal de
servicio del restaurante de su preferencia entiende sus necesidades concretas, lo cual

expresa que la expectativa versus la realidad se alejan.

Pregunta No. 10.

Tabla 31. Pregunta 10.

10... que los empleados que lo atiendan cuenten con el suficiente
conocimiento para responder todas sus preguntas?

Parcentaje Parcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido acumulado
vlido Muy importante 76 61,8 623 62,3
Importante 29 238 238 861
neutral 11 8,9 90 95,1
Mo es importante 3 24 24 975
Poco importante 2 1,6 16 99,2
44 1 8 ] 100,0
Total 122 99,2 1000
Perdidos  Sistema 1 B
Total 123 100,0

Autoria propia.

10... que los empleados que lo atiendan cuenten con el suficiente
conocimiento para responder todas sus preguntas?
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Figura 34. Pregunta 10.

Tabla 32. Pregunta 10.2.

10.2 Calique el nivel de conocimiento que tiene el personal de
servicio del restaurante de su preferencia a la hora de responder

sus dudas.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido acumulado
Walida Muy Bien 67 54,5 55,4 55,4
Bien 27 22,0 223 w7
Regular 21 171 17,4 95,0
Muy Mal 4 33 33 98,3
Mal 2 1,8 17 100,0
Total 121 98,4 100,0
Perdidos  Sistema 2 1,6

Total 123 100,0
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Autoria propia.

10.2 Calicue el nivel ce conocimiento cjue tiene el personal de servicio del
restaurante de su preferencia a la hora de responder sus dudas,

Porcentaje
i

Figura 35. Pregunta 10.2.

Analisis. Para el (62.3%) de la poblacién encuestada y acorde a sus expectativas de
servicio, es muy importante que el personal de servicio que le atiende cuente con el
suficiente conocimiento para responder todas sus preguntas de llegarse a presentar. En
contraste, al pedirles a estas mismas personas que calificaran este mismo item respecto al
restaurante que frecuentan en la actualidad, el (55.4%) lo ponder6 como muy bueno,
denotando que la expectativa versus la realidad se encuentra moderadamente alineada.

Pregunta No. 11.

Tabla 33. Pregunta 11.

11... que en caso de presentarse algin problema el restaurante lo
resuelva rapidamente?

Porcentaje Paorcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido Muy importante 79 642 648 64,8
Importante 29 236 238 88,5
neutral (i 49 49 934
Poco importante 5 41 41 97,5
No es importants 3 24 25 100,0
Total 122 992 1000
Perdidos ~ Sistema 1 8
Total 123 1000

Autoria propia.
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11... que en caso de presentarse algun problema el restaurante lo resuelva
rapidamente?

Porcentaje
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Figura 36. Pregunta 11.

Tabla 34. Pregunta 11.2.

11.2 Califique la manera que tiene el restaurante de su
preferencia en solucionar las diferencias en cuanto a la orden de

servicio.
Parcentaje Parcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muy Bien 61 49,6 51,3 51,3
Bien 34 27,6 28,6 79,8
Regular 19 15,4 16,0 95,8
Muy Mal 3 2,4 2,5 98,3
Mal 2 1,6 1,7 100,0
Total 119 96,7 100,0
Perdidos  Sistema 4 33
Total 123 100,0

Autoria propia.

11.2 Califique la manera que tiene el restaurante de su preferencia en
solucionar las diferencias en cuanto a la orden de servicio.
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Figura 37. Pregunta 11.2.
Analisis. Para el (65%) de las personas encuestadas y teniendo en cuenta sus
expectativas, resulta muy importante que en caso de presentarse algin problema durante la

estadia del cliente, el restaurante lo pueda resolver de manera rapida. Sin embargo, estas
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mismas personas, en respuesta a la pregunta sobre la forma que emplea el restaurante de su
preferencia para solucionar las diferencias o inconvenientes, respondieron que un (51%) lo
hace muy bien. Esto denota que existe una brecha entre la expectativa y la realidad en el

marco de la atencion que le brinda el restaurante.

Pregunta No. 12.

Tabla 35. Pregunta 12.

12... que el personal de servicio del restaurante le inspire confianza.?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muy impartante 85 69,1 70,2 70,2
Importante 2 195 198 90,1
neutral 8 65 66 96,7
Mo es importante 2 16 17 98,3
Pocoimportants 2 16 17 100,0
Total 1 984 1000
Perdidos ~ Sistema 2 16
Total 123 100,0

Autoria propia.

12... que el personal cle servicio del restaurante le inspire confianza.?
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Figura 38. Pregunta 12.

Tabla 36. Pregunta 12.2.

12.2 Califique el nivel de confianza que le inspira el personal de
servicio que lo atiende en el restaurante de su preferencia.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Paorcentaje valida acumulade
Valido Muy Bien 75 81,0 62,5 82,5
Bien 26 211 217 84,2
Regular 13 10,6 108 95,0
Mal 4 33 33 98,3
Muy Mal 2 1,6 17 100,0
Total 120 a7.8 100,0

Perdidos  Sistema 3 24
Total 123 100,0




Autoria propia.

12.2 Califique el nivel de confianza que le inspira el personal de servicio
que lo atiende en el restaurante de su preferencia.
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Figura 39.Pregunta 12.2.

Analisis. Para el (70%) de las personas encuestadas y teniendo en cuenta sus
expectativas, se considera muy importante que el personal que le atiende le inspire
confianza, sin embargo, a la hora de la calificar este atributo respecto al restaurante de su
preferencia, el (63%) expreso que el personal de servicio efectivamente le inspira
confianza. Las gréaficas dejan ver que para los clientes es relevante la confianza que

transmite el personal de contacto, pero este es transmitido en un porcentaje por debajo de lo

esperado.

Pregunta No. 13.

Tabla 37. Pregunta 13.

13... sentir seguridad al consumir la comida que sirve el restaurante?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muy impaortante 105 854 861 861
Importante 8 6.5 6.6 926
neutral 5 41 41 96,7
Mo es importante 3 24 15 992
Focoimportante 1 8 8 1000
Tatal 122 952 1000
Perdidos  Sisterna 1 8
Tatal 123 1000

Autoria propia.
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13... sentir seguridad al consumir la comida que sirve el restaurante?
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Figura 40. Pregunta 13.

Tabla 38. Pregunta 13.2.

13.2 Califique el nivel de seguridad que le inspira el restaurante
de su preferencia a la hora de consumir los alimentos que alli le

sirven.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Walido Muy Bien 67 54,5 55,8 55,8
Bien 38 30,9 n7 87,5
Regular " 89 92 96,7
Mal 3 24 25 99,2
Muy Mal 1 8 ] 100,0
Total 120 97,6 100,0
Perdidos  Sistema 3 24
Total 123 100,0

Autoria propia.

13.2 Califique el nivel de seguridad que le inspira el restaurante de su
preferencia a la hora de consumir los alimentos cue alli le sirven,

Porcentaje

Figura 41. Pregunta 13.2.
Analisis. Para el (86%) de las personas encuestadas es muy importante como expectativa
sentir seguridad al momento de consumir la comida en el restaurante. Sin embargo, la

calificacion que otorgan estas mismas personas respecto al nivel de seguridad que le inspira
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el restaurante de su preferencia a la hora de consumir los alimentos es de (55.8%) lo cual
evidencia un margen diferencia entre la expectativa que se tiene versus la calificacion que
pondera el cliente.

Pregunta No. 14.

Tabla 39. Pregunta 14.

14_.. que cuando el restaurante realice una promocion la cumpla?

Parcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje vélido acumulado
Valido Wuy impartante 100 813 826 826
Impaortante 14 114 116 442
neutral 4 33 33 97,5
Mo es importants 2 16 17 49,2
Pocoimportante 1 B 8 100,0
Total 121 98,4 1000
Perdidos  Sistema 2 16
Total 123 100,0

Autoria propia.

14... que cuando el restaurante realice una promocion la cumpla?
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Figura 42. Pregunta 14.

Tabla 40. Pregunta 14.2.

14.2 Calique si el restaurante de su preferencia cumple lo que
promete en cuanto a las promociones que ofrece.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido acumulado
Walida Muy Bien 76 61,8 63,3 63,3
Bien 25 20,3 20,8 24,2
Regular 13 10,6 10,8 95,0
Muy Mal 3 24 25 97,5
Mal 3 24 25 100,0
Total 120 97,6 100,0
Perdidos  Sistema 3 24
Total 123 100,0

Autoria propia.
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14.2 Calique si el restaurante de su preferencia cumple lo que promete en
cuanto a las promociones que ofrece.

Porcentaje
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Figura 43. Pregunta 14.2.

Anélisis. Con base en la poblacion encuestada podemos evidenciar que para el (82.6%)
de ellos es relevante que los restaurantes cumplan las promociones que mencionan en su
publicidad. Al respecto, al indagar sobre este aspecto, el (63%) de los consumidores
aseguran que el restaurante de su preferencia actualmente cumple lo que promete en
materia de las promociones que ofrece. Claramente se evidencia un margen amplio entre las
expectativas versus la realidad al momento de ofrecer y cumplir actividades promocionales
por parte de los restaurantes.

Pregunta No. 15.

Tabla 41. Pregunta 15.

15... que la comida del restaurante esté preparada con los mas altos
estandares de manipulacion de alimentos?

Porcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Muy importante g8 79,7 824 824
Importante 18 12,2 12,8 950
Mo es importante 4 33 34 883
neutral 2 16 1.7 1000
Total 119 96,7 100,0
Perdidos ~ Sistama 4 33
Total 123 100,0

Autoria propia.
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15... que la comicla del restaurante esté preparada con los mas altos
estandares de manipulacion de alimentos?

100

Porcentaje

3% f— R 1
T T == =
Muy importante Importante No es importante nedtral

Figura 44. Pregunta 15.

Tabla 42. Pregunta 15.2.

15.2 Califique el nivel de manipulacion de alimentos que el
personal del restaurante tienen con la comida

Parcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valida Muy Bien 70 56,9 598 588
Bien 33 26,8 28,2 88,0
Regular 9 7.3 7.7 957
Mal 3 24 26 98,3
Muy Mal 2 1.6 17 100,0
Total 17 a51 100,0
Perdidos  Sistema 6 4.9
Total 123 100,0

Autoria propia.

15.2 Califique el nivel de manipulacion de alimentos que el personal del
restaurante tienen con la comida
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Figura 45. Pregunta 15.2.
Analisis. Para el (82.4%) de la poblacién encuestada, y con base a sus expectativas, los
clientes esperan que la comida del restaurante debera ser preparada con los mas altos

estandares de manipulacién de alimentos. Sin embargo, al solicitar a estas mismas personas
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que calificaran el nivel de manipulacion de los alimentos que el personal del restaurante de
su preferencia aplica a la comida, el (60%) manifiesta que es bueno. Esto evidencia una
diferencia entre la expectativa versus la realidad, pues denota que el consumidor tiene una

percepcion por debajo de lo esperado.

Cruce de Variables:
Tabla 43. Tabla cruzada 16. ¢ Qué tipo de restaurante le gusta frecuentar? #1 Rango de

edad.

Tabla cruzada 16. Qué tipo de restaurante le gusta frecuentar?*#1 Rango de Edad
#1 Rango de Edad

mas de 46
18-26 afios  27-36afios  37-45afios afos Total

16. Qué tipo de Mexicana Recuento 1 0 0 0 1
etz rane e veie % del total 1,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4%
Asaderos Recuento 2 0 0 0 2
% del total 2,7% 0,0% 0,0% 0,0% 2,7%

Elegantes Recuento 1 0 0 0 1
% del total 1,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4%

Saludable Recuento 1 0 0 0 1
% del total 1,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4%

Peruana Recuento 1 0 0 0 1
% del total 1,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4%

Campestre Recuento 1 2 0 0 3
% del total 1,4% 2,7% 0,0% 0,0% 41%

Vegetariano Recuento 0 1 0 0 1
% del total 0,0% 1,4% 0,0% 0,0% 1,4%

Carnes Recuento 8 4 1 0 13
% del total 10,8% 54% 1,4% 0,0% 17,6%

Familiar Recuento 1 0 0 0 1
% del total 1,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4%

Variado Recuento 1 1 0 0 2
% del total 1,4% 1,4% 0,0% 0,0% 2,7%

Artesanal Recuento 0 1 0 0 1
% del total 0,0% 1,4% 0,0% 0,0% 1,4%

Comida Fria Recuento 1 0 0 0 1
% del total 1,4% 0,0% 0,0% 0,0% 1,4%

Italiana Recuento 0 3 0 0 3
% del total 0,0% 41% 0,0% 0,0% 41%

Comida de Mar Recuento 1 1 0 0 2
% del total 1,4% 1,4% 0,0% 0,0% 2,7%

Gourmet Recuento 0 1 0 1 2
% del total 0,0% 1,4% 0,0% 1,4% 2,7%

Oriental / Asiatico  Recuento 2 0 2 1 5
% del total 2,7% 0,0% 2,7% 1,4% 6,8%

Paisa Recuento 0 1 0 0 1
% del total 0,0% 1,4% 0,0% 0,0% 1,4%

Santandereana Recuento 0 1 0 0 1
% del total 0,0% 1,4% 0,0% 0,0% 1,4%

Tipica/ Criolla Recuento 7 3 2 1 13
% del total 9,5% 41% 2,7% 1,4% 17,6%

Rapida Recuento 15 4 0 0 19
% del total 20,3% 54% 0,0% 0,0% 257%

Total Recuento 43 23 5 3 74

% del total 58,1% 311% 6,8% 41% 100,0%
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Autoria propia.

Grafico de barras.

Figura 46.Grafico. ¢ Qué tipo de restaurante le gusta frecuentar? #1 Rango de edad.

Andlisis por rango de edad.

Por rango el rango de edad entre los 18 y 26 afios se evidencia una marcada preferencia
por la comida rapida (20.3%), seguido de la comida en donde predominan la carne (10.8%)
y en tercer lugar la comida tipo criolla (9.5%). En el rango de edad de 27 a 36 afios se
destaca la siguiente preferencia: Comida rapida (5.4%), Criolla (4.1&) y en tercer lugar

carnes (5.4%)
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Tabla 44. Tabla cruzada 17. ¢ Cual es el nombre del restaurante de su preferencia en la

ciudad de Ibagué? #1 Nivel Socio Econémico.

Tabla cruzada 17. Cual es el nombre del restaurante de su preferencia en la ciudad de Ibagué?"#1 Nivel
Socio Econémico

#1 Nivel Socio Econdmico

) 2 3 . 5 Tota
17 Calessinombie  DonJediondo Racuarto 0 0 i 0 0 i
Cilinschibotadly Woslnl  00%  00% 1% 00%  00% 1%
ds Ibagué? Tavlazo Racuanto 0 0 0 1 o 1
Wosloml 00%  00% 0% 1% 00%  1a%
ToPollo Recuanto 0 1 o 0 o 1
Woelwml 00%  11%  00%  00%  00% 1%
Burger Cay Recuento L] 1 o 0 0 1
Woelwal 00%  11%  00%  00%  00%  1a%
Lafondapaisa  Racusnio 0 ) 0 0 0 1
% del total 0,0% 1% 0.0% 0.0% 00% 11%
SanomichCubano  Recuento [ 3 0 0 ' 1
o del total 0,0% 00% 0.0% 00% 11% 11%
Fauna Recuento 0 0 0 0 ' '
% del Yotal 00% 0.0% 00% 0.0% 11% 11%
Steak Houss Recuento 0 0 1 1 0 2
Sduual 00%  00% 1A% 1% 00% 2%
La Creperia Recuento 0 0 0 1 0 1
Sodwnl 00%  00%  00% 1% 00%  1a%
Pusrto Madaro Recusnio 0 0 0 0 ' 1
% del total 0.0% 0.0% 00% 0.0% 11% 1%
La Rviera Racuarto 0 0 0 ' 0 '
% del total 00% 00% 0.0% 11% 0.0% 11%
WiPezon Racuanto 0 0 0 ' 0 1
% del fotal 0.0% 0.0% 0.0% 11% 0.0% 11%
Ptaza Express Recuento a 0 0 0 1 1
Wosbul  00%  00%  00%  00% 11 1%
Altaista Recuento a 1 o 1 o 2
wosbul  00%  11%  00% 1% 0o 21%
La Comarca Recuento L o 0 0 1 1
% del total 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 11% 1%
Drive Piza Recuento 0 0 0 1 0 1
% del total 0,0% 00% 00% 11% 00% 11%
Waria ol Mar Recuenty 0 0 0 2 ' f
% det fotal 00% 0.0% 0.0% 21% 11% 32%
Sand Lord Racuario 0 0 0 ' 0 i
Wouual  00%  00%  D0% 1% 00%  1a%
London House Racuento 0 0 0 2 0 2
wdsloml 0% 00%  D0% 2% 00% 2%
Traller Fantasma Recusnto 0 0 0 2 1 3
Soslwal 00%  00%  D0% 1% 1% 3%
Lefios & Carbon Recuento 0 0 1 0 0 1
% dei total 0,0% 00% 11% 0.0% 00% 1%
Doogtas Racuento 0 0 o o 1 1
% del total 00% 0.0% 0.0% 0.0% 11% 11%
Tratoria Recuento 0 [ 1 0 0 '
% del total 0,0% 00% 11% 00% 00% 11%
Tango Racuerto 0 ' 0 0 0 1
wdeibal 0% 11%  00%  00%  00%  11%
LaParmita de Marcos  Recuento 0 0 2 1 o 3
Woenl 00%  00%  21% 1% 0o% 3%
E1Pulpo. Recuento 0 1 0 1§ 0 2
% del total 00% 1% 00% 11% 00% 1%
EI Manjar Racuento 0 1 0 0 o 1
% det Yotal 00% 1% 0.0% 0.0% 0.0% 1%
LaFabrica Racuarto 0 i 0 0 0 '
% dei fotal 0.0% 11% 0.0% 0.0% 0.0% 11%
Salvador & Miagros _ Recuanio 0 0 ' 0 0 '
% dei fotal 0.0% 0.0% 11% 0.0% 0.0% 11%
La Casona Recuento 0 1 0 0 o 1
% del total 0.0% 11% 0.0% 0.0% 0.0% 1%
Portal Chino. Recuento 1 0 o 0 0 1
Woeiwml 1% 00% 00w 00% 00w 1a%
Ricotta Recuento 0 1 0 0 1 2
woelwml 00% 1% 00%  00% 1% 2%
Puerlo Mojana Recuznto 0 o 1 2 3 3
% ded total 0,0% 0.0% 11% 21% 00% 2%
Ltecaro Recuento 0 i 0 0 3 '
% del total 00% 1% 0.0% 00% 00% 11%
BulDog Recuento 0 0 0 0 1 1
% del total 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 11% 1%
Churasco Recusrio 0 2 ' 0 0 b
wdewal 0% 21% 1A% 00%  00% 3%
faoto Recuento 0 0 0 3 0 3
% det total 00% 00% 0.0% 312% 0.0% 32%
Sakana Racuanio 0 0 0 ' 0 '
% del total 0,0% 00% 0.0% 11% 00% 11%
Avguric Racuento 0 0 2 0 o 2
% det total 00% 0.0% 21% 0.0% 0.0% 21%
El Camarén Killero Racuento 0 2 2 0 0 Ll
% del total 00% 21% 21% 0.0% 0,0% 42%

Don Pedio Recuento ' f f . '
soeibnl 0% BA%  Be% 42% i 1%
Macca Recuento L] 0 1 0 o 1
% det total 00% 0.0% 11% 00% 00% 11%
Camaval dal Pollo Recuento L 0 0 3 0 3
% del total 0,0% 00% 00% 2% 00% 2%
Bl Corral Recuento 1 0 0 1 0 2
%o del total 1% 00% 00% 1% 00% 21%
Piatos ySopas Racusnio 0 0 1 0 0 '
Woeibal 0% 00% 1A% 00%  00%  1a%
Los Ameros. Racuenio 0 0 1 0 0 1
Sdeltml 00%  00% 1A% 00%  00% 1%
Fogén Antioquefio Recuento 0 0 2 0 o 2
Wdelwal 00%  00%  21%  00% 00w 2%
Dofia Rosa Recuento 0 1 0 0 0 1
% dei total 0,0% 1% 0.0% 0.0% 0.0% 1%
Frisby Recuento o 1 o 0 o 1
% del total 0,0% 11% 0.0% 0.0% 0.0% 11%
Total Recuerto 3 2 s 2 " o
% del total 32% 263% 27.4% 31.6% 116% 100,0%

Autoria propia.
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Grifica de barras

omomm S fo

A7, Clal w3 ol nombra del restaurants de su
preferancia en la cludad de Ibagus?

Figura 47.Grafico. ¢ Cual es el nombre del restaurante de su preferencia en la ciudad de

Ibagué? #1 Nivel Socio Econdmico.

Andlisis por estrato socioeconémico.

Por estrato socio econémico llama la atencién que el restaurante Don Pedro es

frecuentado por personas de los estratos 2 (8.4%) & 3 (8.4%). Los estratos 4, 5 & 6 suele

visitar el restaurante de comida japonesa llamado Kyoto.
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Tabla 45. Tabla cruzada #1 Nivel de escolaridad 18. ¢Cual es el atractivo que usted mas

resalta del restaurante de su preferencia en Ibagué?

Tabla cruzada #1 Nivel de Escolaridad*18. Cial es el atractivo que usted mas resalta del restaurante de su preferencia en Ibagué?

uena Las Precio & Rapidez &

legantia  Frescura  Varied: mida omosidad u o Promotiones  Sazin Calidad  Estatus  Higuiens | Imagen  n Precio Precio s
# Niwel deEstolaridad  PostGrado  Recus (] 0 0 5 0 3 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 ] 1 0 10
00% 00% 00% 55% 00% 33% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 11% 00% 00% 1% 00%  111%
Profasional R 1 0 1 12 5 4 1 1 0 0 0 1 2 1 0 0 1 1 1 2
11% 00% 11% 133% 56% 44% 11% 11% 00% 00% 00% 11% 22% 11% 0,0% 00% 11% 11% 11%  355%
0k0gt ] 0 1 8 9 2 1 0 1 1 0 0 0 0 1 1 ] 0 0 3
00% 00% 11% §7% 100% 2% 11% 00% 11% 11% 00% 00% 00% 00% 11% 11% 00% 00% 00% 5,6%
2enict 1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 3
11% 11% 00% 11% 11% 11% 11% 0.0% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 00% 0.0% 00% 00% 6%
Bachilier (] 0 0 8 1 1 2 0 0 0 1 0 3 0 ] 1 2 0 0 19
00% 00% 00% % 11% 11% 2% 00% 00% 00% 11% 00% 33% 00% 00% 11% 2% 00% 00% 1%
olal 2 1 2 16 il 5 1 1 1 1 1 5 1 2 2 3 2 1 %
% 11% % % 178% 122% 5,5% 11% 1% 11% 11% 11% 5% 11% 22% 22% 33% 2% 11%  1000%

Autoria propia.

Grafice de barras.

Figura 48. Grafico. Nivel de escolaridad 18. ;Cudl es el atractivo que usted mas resalta

del restaurante de su preferencia en Ibagué?

Analisis por nivel de escolaridad.

Por el nivel de escolaridad se evidencia que para los profesionales aspectos relacionado

con la buena comida y la atencion son valorados, para las personas con formacion

tecnoldgica los aspectos que resaltan en su orden son: la atencién y la buena comida.
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Tabla 46. Tabla cruzada #1 Geénero'20. Qué es lo que mas lo motiva a frecuentar el

Tabla cruzada #1 Género*20. Que es lo que mas lo motiva a frecuentar el restaruante de su preferencia?

20. Que es lo que mas lo motiva a frecuentar el restaruante de su preferencia?

El Saborde la Por el tipo de La Sazény Compartir en
comida Comida La Pareja preparacién Buen semicio Precio ElPrecio  Tranquilidad Familia LaAtencidn  La Higuieng
#1 Género  Mujer Recuento 32 2 0 1 ] 1 0 1 1 5 1
% del total 333% 2,1% 0,0% 1,0% 21% 1,0% 0,0% 1,0% 1,0% 52% 1,0%
Hombre  Recuento 17 1 1 0 0 0 2 0 0 2 0
% del total 17.7% 1.0% 1.0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,1% 0,0% 0,0% 21% 0,0%
Total Recuento 49 3 1 1 2 1 2 1 q 7 1
% del total 51,0% 3,1% 1,0% 1,0% 2,1% 1,0% 2,1% 1,0% 1,0% 7,3% 1,0%
Atencidn &
Precio & Sabor & Calidad & Sazdn & Atractivo Sabor de la
La Variedad Comodidad Senicio Compartir ~ Ambiente Atencion Semicio Calidad Sazon Instalaciones Calidad ElI Menu Visual Comida Total
3 0 0 1 3 0 1 0 0 1 1 1 0 0 57
31% 0,0% 0,0% 1,0% 31% 0,0% 1,0% 0,0% 0,0% 1,0% 1,0% 1,0% 0,0% 0,0% 59,4%
1 2 1 0 4 1 0 1 i 0 2 1 1 1 39
1,0% 21% 1,0% 0,0% 42% 1,0% 0,0% 1,0% 1,0% 0,0% 21% 1,0% 1,0% 1,0% 40,6%
4 ¥4 il 1 7 1 1 1 1 1 3 2 1 1 96
4,2% 21% 1,0% 1,0% 7,3% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 31% 21% 1,0% 1,0% 100,0%

Autoria propia.

Gréfico de barras

# Ganern

Figura 49. Gréfico

de su preferencia?

. Género'20. ¢ Qué es lo que mas lo motiva a frecuentar el restaurante
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Analisis. Por genero podemos evidenciar que el principal aspecto que motivan a la
mujer a la hora de frecuentar un restaurante es: la buena comida (33.3%), para el hombre el
este factor tiene un peso de (17.7%)

Tabla 47. Tabla cruzada #1 Rango de Edad’ Frecuencia de Consumo en Restaurante.

Tabla cruzada #1 Rango de Edad*Frecuencia de Consumo en Restaurante

Frecuencia de Consumo en Restaurante

Almenos una Ocacionalme

CadaBdias Cada15 dias vez al Mes nte Total

#1 Rango de Edad mas de 46 afios  Recuento 2 2 0 0 4
% del total 2,5% 2,5% 0,0% 0,0% 4,9%

37- 45 afios Recuento 0 1 1 1 3

% del total 0,0% 1,2% 1,2% 1,2% 37%

27 - 36 afos Recuento 7 10 7 3 27

% del total 8,6% 12,3% 8,6% 37% 33,3%

18- 26 afios Recuento 15 16 10 6 47

% del total 18,5% 19,8% 12,3% 7,4% 58,0%

Total Recuento 24 29 18 10 81
% del total 29,6% 35,8% 22,2% 12,3% 100,0%

Autoria propia.

Figura 50. Gréfico. Rango de Edad' Frecuencia de Consumo en Restaurante.

Analisis. Por rango de edad se evidencia que el segmento de 18 a 26 afios cada 15 dias
visita algun restaurante (19.8%), mientras que en el rango de 27 — 36 afios el (12.3%) lo
visita cada 15 dias.
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Tabla cruzada #1 Rango de Edad*Red Social de Mayor Preferencia

Red Social de Mayor Preferencia

Facehook e
Facebook  Instagram  YouTube Instagram WhatSapp Total

#1 Rango de Edad mas de 46 afios  Recuento 3 0 0 0 0 3
% del total 37% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,7%

37 - 45 afios Recuento 2 0 0 0 0 2

% del total 2,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,5%

27 - 36 afios Recuento 20 2 1 1 1 25

% del total 247% 2,5% 1.2% 1.2% 1,2% 30,9%

18- 26 afios Recuento 25 21 2 3 0 51

% del total 30,9% 259% 2,5% 3,7% 0,0% 63,0%

Total Recuento 50 23 X) 4 1 81
% del total 61,7% 28,4% 3,7% 4,9% 1,2% 100,0%

Autoria propia.

Figura 51. Gréfico. Rango de Edad' Red social de mayor preferencia.

Anélisis. Por rango de edad de 18 a 36 afos el medio de comunicacion de mayor
preferencia es Facebook (55%), seguido de Instagram (27%)
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Analisis General

En el marco del estudio, se derivan analisis que permiten dar cuenta de los factores que se
identifican como mas prevalentes respecto a la percepcion del consumidor en torno al
servicio que brindan los restaurantes en la ciudad de Ibagué. Entre los resultados se
encuentra que la valoracion que el consumidor realiza sobre la “buena comida” que ofrece
el restaurante es alta, lo cual refleja una ponderacion sobre el objeto de consumo, en tanto
se asocia a la calidad del producto. Los criterios asociados al servicio del restaurante se
vinculan con la excelencia en la atencion, la cortesia y amabilidad. Esto refleja que el trato
que recibe el consumidor por el personal desde el contacto con el restaurante es clave en
una percepcion positiva o negativa sobre el servicio. Paralelamente, se evidencia que el
cliente pondera de manera significativa, el interés del restaurante por conocer el tipo de
comida que puede ser de la preferencia del consumidor, y la capacidad de respuesta
oportuna y pertinente que el personal del servicio tiene frente a las solicitudes e inquietudes
del cliente, estos aspectos denotan en un rasgo que identifica al cliente con un determinado
restaurante el cual le permite elevar su nivel de preferencial al momento de elegir. A este
aspecto se enlazan también la confianza como factor intangible pero relevante que
experimenta el usuario sobre la manipulacion de los alimentos que maneja el lugar. Por
otra parte, aspectos como el ambiente, asociado a la comodidad de las instalaciones y a la
presentacion del personal del restaurante se convierten en elementos significativos, que se
vinculan a la identidad e imagen que proyecta el restaurante y que se consideran un atributo

especifico a la hora de elegir un lugar y de mantener una percepcion positiva del mismo.
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Ahora bien, al analizarse la relacion entre la percepcion del consumidor que efectivamente
recibe al servicio y las expectativas que tiene sobre el mismo, los resultados del estudio
evidencian que la calidad que el cliente percibe se encuentra por debajo del nivel de
expectativa lo cual lo lleva aceptar de manera pasiva un servicio deficiente restando valor e
importancia a la experiencia que significa el disfrute de un momento intimo, personal y
agradable. Aspecto que muestra que existen factores en el servicio, que los restaurantes de
Ibagué no han logrado cubrir para satisfacer la expectativa de sus consumidores, quienes
presentan variables ponderadas con mayor importancia que no estan alcanzandose en el
servicio que reciben.

La diferencia entre las expectativas y percepcion revelan la existencia de un nivel de
insatisfaccidn que puede incidir en la eleccidn del restaurante en tanto no contribuye al
aumento o estabilidad en la preferencia del consumidor por determinado lugar. Esto
significa que el vinculo con el restaurante puede ser influenciable, al no mantener altos
estandares que se conviertan en atributos diferenciales que el cliente valora de manera
positiva

Al ser un elemento comun en los encuestados da cuenta de una debilidad en el servicio en
general de los restaurantes en la ciudad, lo cual permiti6 interrogar sobre los conocimientos
y variables que este ramo del mercado valora como determinantes en la calidad del servicio
y cual es su estrategia para afianzar este componente en su negocio, representando en esta
via una oportunidad de mejora para el sector. Esto representa una invitacion para que los

restaurantes de la ciudad que quieran fidelizar a sus clientes comiencen un proceso de
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fortalecimiento que permita distinguir el plus que en la atencion a sus consumidores puedan

brindar y que se convierta en representativo de la calidad de su servicio.

El analisis que aporta el estudio también permite definir las preferencias de los clientes,
lo que apunta a considerar un perfil del consumidor. Las comidas rapidas, tipicas y las
carnes, resultan ser las opciones mas atrayentes dentro de la oferta gastronémica de la
ciudad. Otras caracteristicas se encuentran relacionadas con el rango etario, la cual oscila
entre los 18 y 36 afios mayoritariamente, con el estrato socio econdémico el cual
corresponde 3y 4y el nivel de estudios y ocupacional, teniendo en cuenta que las personas
de mayor consumo tienen estudios tecnoldgicos y son profesionales.

Como dato relevante se distingue que estos usuarios, emplean las redes sociales entre
ellas Facebook como medio de informacion a traves del cual reconocen la oferta de los
restaurantes y encuentran caracteristicas que otros usuarios definen respecto a ellos, y que
se convierten en un elemento de influencia.

Adicional a esta informacidn se pudieron obtener los siguientes datos: En promedio las
personas que frecuentan los restaurantes lo hacen con una periodicidad de 15 dias, sin
embargo, una proporcion importante manifesto que por lo menos una vez al mes visita
alguno restaurante de la ciudad.

Las preferencias con relacién a los restaurantes de mayor influencia se proponen sobre
las siguientes marcas. En su orden estan: Don Pedro, Carnaval del Pollo, EI Camarén
Killero, La Parrilla de Marcos, Kioto, Churrasco, Puerto Mojarra, Salvador & Milagros, El

Corral, Toy Wan, Mi Pezon, Barbacoa, entro otros.
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Como factores determinantes que aseguran la calidad del servicio en estos restaurantes
que se encuentran caracterizados como los de mayor preferencia, puede identificarse que
los atributos que los clientes valoran como positivos en relacion con su expectativa y
percepcion del servicio son: la calidad de la comida ofrecida en éste, la calidad en el
servicio y la atencion, el ambiente que proyecta el lugar- entre este factor se distinguen las
instalaciones, la elegancia y la decoracion. Y como otras variables la variedad en la oferta
gastronOmica y aspectos asociados a la higiene, seguridad frente al producto que consumen

y el precio.
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Conclusiones:

Con base en el analisis de los resultados obtenidos en esta investigacion se puede

concluir lo siguiente:

e El cliente de Ibagué espera recibir un servicio de calidad al momento de visitar
algunos de los restaurantes de la ciudad, sin embargo, este no siempre lo recibe
lo cual le genera un nivel de malestar evidente.

e Se puede concluir que tanto hombres como mujeres en el rango de 18 a 36 afios
mayoritariamente frecuentan un restaurante por lo menos cada 15 dias en virtud
de la oferta gastronémica que ofrece la ciudad de Ibagué

e El tipo de restaurante de mayor preferencia en el rango de edad de 18 a 36 afos
es el de comida rapida, seguido de la comida criolla y en tercer lugar aquellos en
donde se ofrecen carnes como plato principal, mientras que para las personas de
36 afios en adelante la comida de mayor preferencia es la tipica criolla.

e Para las personas que habitan la ciudad de Ibagué de los estratos 2 'y 3 el
restaurante de mayor preferencia es Don Pedro quien se caracteriza por una
oferta de comida tipica colombiana, una decoracion especial, un ambiente
agradable, gran infraestructura y precios accesibles. A las personas de los
estratos 4 y 5 predomina el restaurante de comida japonesa Kyoto el cual ofrece
comida oriental y un ambiente moderno y elegante.

e Para los profesionales las principales razones por las cuales visitan un restaurante

en Ibagué son: la buena comida que este ofrece, la atencién y el ambiente del



i

UNIVERSIDAD De
MANIZALES

lugar, mientras que para las personas con formacién tecnolégica los aspectos que
resaltan en su orden son: la atencion que ofrece el personal de servicio y la buena
comida del restaurante

Por género se puede concluir que la mujer da un mayor peso a la buena comida
que se ofrece en un restaurante en comparacion a la que le da el hombre.
Facebook es considerado como la red social de mayor preferencia en el rango de
edad de 18 a 36 afios.

Las personas en Ibagué que frecuentan algun restaurante reciben un nivel de
servicio por debajo de sus expectativas frente a lo esperado.

El personal de servicio y atencion al cliente que labora en los restaurantes no
tienen el nivel ni las habilidades necesarias para satisfacer las necesidades de
servicio y atencion que exigen los clientes que acostumbrar consumir en los

restaurantes de la ciudad de Ibagué.
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