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Articulo de investigacion

o o 7/1
cientifica y tecnologica A

Evaluation of the Customer Service
Quality through the Dineserv
Quantitative Model and Its Effect
on Profitability: Case Study

of Restaurants in the Northern
Zone of Monteria

....................................................

Al hablar de calidad se debe tener claro que es algo
subjetivo, por lo que se puede definir como el cum-
plimiento de requisitos del cliente. Existen secto-
res, como el de restaurantes, en donde se debe
combinar la prestacion del servicio y el producto
entregado para medir la calidad. Esta investiga-
cién tiene como objetivo evaluar las condiciones
de la prestacién del servicio al cliente usando el
modelo cuantitativo Dineserv y el efecto que esta
tiene en la rentabilidad de los restaurantes de la
zona norte de Monteria. La herramienta Dineserv
utiliza 29 preguntas que permiten conocer el grado
de satisfacciéon con respecto al servicio prestado
y el producto entregado, e identificar las no con-
formidades que tienen los clientes en los restau-
rantes. El andlisis estadistico se hizo mediante un
andlisis factorial, el calculo de estadisticos como
la desviacidn estandar, y la media. Finalmente, se
conocio el grado de calidad que tiene el servicio
ofrecido a los comensales de restaurantes en la
ciudad de Monteria y la relacién con la rentabilidad
de los establecimientos.

Palabras claves: calidad, restaurante, servicio al
cliente, turismo, hoteleria, economia.
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Abstract

When talking about quality, it must be considered
that it is something subjective that can be defined
as the fulfilment of customer requirements.
There are sectors, such as restaurants, where the
provision of the service and the product delivered
mustbe combined, sothat quality can be measured.
This research aims to evaluate the conditions of
customer service provision using the Dineserv
quantitative model and the effect it has on the
profitability of restaurants in the northern area of
Monteria. The Dineserv tool uses 29 questions that
makeitpossibletoassessthedegree of satisfaction
with the service provided and the product delivered
and identify the non-conformities of costumers
with restaurants. The statistical analysis was done
through a factorial analysis, the calculation of
statistics such as the standard deviation, and the
mean. Finally, the degree of quality of the service
offered by restaurants to diners in the city of
Monteria and its relationship with the profitability
of the establishments was known.

Keywords: Quality, Restaurant, Customer service,
Tourism, Hospitality, Economy.

Monteria es una ciudad intermedia del pais,
que queda a orilla del rio Sind, la cual ha sido
epicentro de foros de las ciudades con rio en
el ambito internacional. Se ha visto su creci-
miento durante algunas décadas y se ha con-
vertido en una gran despensa agricola para
el pais (Ruiz, 2017). En cuanto a su potencial
natural, cultural y gastronémico, ha aumen-
tado el turismo en la ciudad, lo que ha reper-
cutido en el crecimiento del sector hotelero y

restaurantero (Elicontre, 2017), los cuales se
han visto obligados a estar mas preparados en
la atencion al cliente para satisfacer la deman-
da que esto genera (Godoy, 2011).

Datos del Departamento Administrativo Nacio-
nal de Estadistica [DANE] (2016) muestran el
crecimiento de hoteles y restaurantes en el de-
partamento de Cérdoba y su participacion en
el incremento del producto interno bruto (PIB).
En el caso de Monteria, las mayores fuentes
de generacion de empleo fueron el comercio,
hoteles y restaurantes con una participacién
del 34,3 % reflejada en 56 mil personas, lo que
indica un crecimiento del sector en la ciudad
(Dinero, 2018; Gonzalez, 2019).

Ese crecimiento crea oportunidades relacio-
nadas con el servicio al cliente, al convertirlo
en un factor clave en la rentabilidad de este
tipo de establecimiento (Bandeira, 2017). Asi
las cosas, para que un restaurante pueda man-
tenerse en el tiempo debe conocer la forma
como se esta ofreciendo su servicio y su per-
cepcidn del servicio recibido (Pérez 2014), con
el objetivo de implantar acciones de mejora
que logren garantizar el nivel de satisfaccion
del cliente y no se generen pérdidas economi-
cas que conlleven al cierre del establecimiento.

Algunos de los restaurantes de la ciudad no
han invertido en identificar el grado de satis-
faccion de sus clientes y, aunque ofrezcan un
buen producto, se tienen muy poco en cuenta
factores como la capacidad de respuesta en
atender un cliente al llegar al establecimiento,
la entrega del producto, el orden y aseo del
lugar, la distribucién fisica, la relacién pre-
cio-servicioy la posventa, entre otros factores;
sin embargo, deben ser considerados como
parte fundamental, ya que es el cliente quien
genera el ingresoYy, si este no esta a gusto con
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el servicio que se ofrece, facilmente se trasla-
dara para otros restaurantes (Delgado & Rico,
2006). A mediano plazo, esto se reflejara en
una baja rentabilidad, lo que se convierte en
causales frecuentes de cierres de este tipo de
negocios (Fernandez et. al, 2018). Es por ello
por lo que se debe evaluar las condiciones de
la prestacion del servicio al cliente mediante
el modelo cuantitativo Dineserv y su efecto en
la rentabilidad.

Materiales y métodos

Se trabajé con una muestra de 15 restauran-
tes teniendo en cuenta un nivel de confianza
del 95 % con margen de error del 5 %. Dado
que cada restaurante tiene un estimativo de
10 horas laborales, se selecciond un cliente
cada hora en dos dias diferentes para un to-
tal de 20 clientes. Se selecciond la zona norte
por ser los restaurantes mejor organizados,
con intenciones de implementar un sistema
de gestion de calidad.

La investigacion presenta un enfoque cuan-
titativo, basado en andlisis factorial, la deter-
minacion de medidas de tendencia central,
variabilidad y graficos de correlacion, con la
finalidad de establecer y determinar la relacién
existente entre la calidad del servicio al clien-
te con la rentabilidad de los establecimientos
(Couso, 2005). De igual forma, se realiza un
analisis descriptivo, al tratarse de una evalua-
cioén subjetiva en la determinacién de la calidad.

En la evaluacion de la calidad, se implemento
el modelo Dineserv desarrollado por Stevens
(1995), con la ayuda de una escala de Likert
de siete puntos (Kim & Choi 2019), frente a 29
preguntas enfocadas en aspectos tangibles:

confiabilidad, capacidad de respuesta, ga-
rantias y empatia (Guzman & Carcamo 2014,
Bilgin & Kethiida, 2017). Este modelo permite
analizar estadisticamente el comportamiento
de los comensales con respecto a su percep-
cion frente la calidad del servicio. La medicion
de los estadisticos se hizo con ayuda del sof-
tware estadistico SPSS, version 22.

Para la medicion de la rentabilidad se tuvo en
cuenta las unidades vendidas, el valor prome-
dio del plato y el costo de produccion prome-
dio, con base en la siguiente férmula:

Margen de contribucién total
= Unidades vendidas
* (Precio de venta — Costo de produccion de la unidad)

La Tabla 1 muestra los resultados del perfil
demografico de los clientes que realizaron la
encuesta. En ella se puede observar que los
clientes que mas visitan los restaurantes tie-
nen edades oscilantes en un rango de 31 a 37
afios, cuya edad promedio es de 36 afos. Sin
embargo, los jévenes entre los 17 y 23 afios
representan un 23,67 % del total de los en-
cuestados. Las personas con edades entre
52 a 58 afios son las que menos frecuentan
estos lugares. Igualmente, se examina en la
Figura 1 que, del total de los encuestados, el
58,67 % son mujeres, superando a los hom-
bres en un 17,33 %; se infiere, por lo tanto, que
las mujeres estuvieron mas dispuestas a rea-
lizar la encuesta.
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Tabla 1. Rango de edades de los clientes encuestados
en los restaurantes

Edad (afos) Porcentaje (%)

Tabla 2. Estrato socioecondmico y estado civil de los
clientes encuestados

Estrato socioeconémico Estado civil

Estado
Cllentes Civil Cllentes

Figura 1. Género de los clientes encuestados

Con respecto al estrato socioeconémico de
los comensales, mas del 50 % de los encues-
tados pertencen a un estrato 3, seguido por el
estrato 2y 5 conun 21,67 %y 11,00 %, respec-
tivamente (Tabla 2). Los clientes con estrato 6
son los que menos visitan este tipo de estable-
cimientos porque, segun manifiestan algunos
de los encuestados, prefieren visitar restauran-
tes en las afueras de la ciudad, y como ultima
opcién los que se encuentran en el perimetro
de su docimicilio. En cuanto al estado civil de
los encuestados, el 50 % es soltero, seguido
de un 28,33 % que vive en union libre. Solo un
17,33 % de los encuestados esta casado.

17-23 23,67 %

24-30 52 17,33 % 1 4,00 %

31-37 72 24,00 % 2 65 21,67 % | Casado 52 17,33 %
38-44 33 11,00 % 3 157 | 52,33 % | Divorciado 7 2,33 %
45-51 26 8,67 % 4 26 8,67 % |Soltero 150 50,00 %
52 -58 7 2,33 % 5 33 11,00 % | Union libre 85 28,33 %
59-65 39 13,00 % 6 7 2,33 % | Viudo 6 2,00 %
TOTAL 300

El 76,33 % de los clientes que visitan los res-
taurante son personas que tienen un empleo
laboral de tiempo completo o son trabajado-
res independientes. Este resultado se vincula
con que este tipo de personas, por lo general,
utilizan sus horas de descanso para ir a al-
morzar con compaferos de trabajo en estos
lugares. Por su parte, los ingresos familiares
promedios de las personas que visitan estos
restaurantes oscilan entre los tres millones
(cerca de 767 ddlares estadounidenses) y los
cinco millones de pesos colombianos (cerca
de 1279 dodlares estadounidenses); estos co-
mensales son los que tienen la posibilidad de
pagar en estos establecimientos. El 69,66 %
de los clientes son personas que tienen ingre-
s0s econdmicos superiores a los tres millones
de pesos colombianos (mas de 767 ddlares
estadounidenses aprox.). Solo el 4,33 % de
los clientes tienen ingresos inferiores a un
millén de pesos colombianos (unos 256 doéla-
res estadounidenses), esto debido a que son
personas con bajos ingresos que no tienen
normalmente para pagar un plato en este tipo
de restaurantes.
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Tabla 3. Situacion laboral e ingresos familiares de los clientes encuestados

I ingresos familres
Situacion laboral | #Clentes | % | ingresos | # Clientes

», | Menosde$ 1000000 o

Desempleado 51 17,00 % (256 dolares EE. UU) 13 4,33%
L o Entre $1 000 000y $ 3000 000 o

Empleo de medio tiempo 20 6,67 % (256 a 767 dolares EEUU) 78 26,00 %
) ,, |Entre $3000001y$ 5000000 o

Empleo de tiempo completo 183 61,00 % (767 a 1279 dolares EE. UU.) 118 39,33 %
. ) ) o Mas de S 5000 000 o

Trabajador independiente 46 15,33 % (1280 délares EEUU) 91 30,33 %

Pensionado 0 0,00 %

TOTAL 300 1700% | TOTAL 300 100 %

Finalmente, se pregunté sobre el nimero de estadounidenses), donde el 2,33 % de los en-
veces que el cliente visita al mes algun restau-  cuestados no visita con regularidad este tipo
rante en la zona norte de la ciudad de Monteria ~ de restaurante, pues son personas que al tener
y la cantidad de dinero que gasta en cada visi-  ingresos muy bajos, solo acuden a estos esta-
ta. En la Tabla 4 se evidencia que el 69,0 % de  blecimientos de forma esporadica. En cuanto
los encuestados visita entre unay cinco veces  ala cantidad de dinero por consumo, el gasto
alguno de estos restaurantes, lo que tiene mu-  promedio por persona es de $ 119 750 pesos
cha relacién con la situacion laboral, dado que  colombianos ( 30,62 ddlares estadounidenses
son cinco los dias que los trabajadores tiempo ~ aprox.), cifra que podria gastar con facilidad
completo ejercen sus labores. Otra relacion  una persona que tenga unos ingresos superio-
existente es la de los ingresos menores a un  res a los dos millones de pesos colombianos
millén de pesos colombianos (256 dolares  (cerca de 511,51 ddlares estadounidenses).

Tabla 4. Numero de veces que un cliente visita al mes al menos un restaurante y dinero gastado por visita

# de Veces que visita al
mes algin restaurante # Clientes - Dinero gastado por visita # Clientes -

Ninguna 233% ?fg%s ddcia$r e?) 000 13,00 %
Entre 1y 5 207 69,00 % E”;T;}gsysgggg éésl;c;(;)ooo 91 30,33 %
Entre 6y 10 53 17,67 % (E;grgfy] 2?1?21 déé?gf) 000 137 4567 %
Més de 10 33 11,00 % (’\gﬁ ied§>|2a0rgso)oo 33 11,00 %
TOTAL 300 100% | TOTAL 300 100

—
—
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Estimacion de la calidad

Dimensidén de aspectos tangibles

Esta dimensidn esta compuesta por 10 pre-
guntas (Tabla 5) y hace mencién a las condi-
ciones de la infraestructura fisica, maquinaria
y equipos, personal y material de interaccion
con los comensales. Se puede decir que es la
percepcion que tiene el cliente con el espacio
que lo rodea, incluyendo, el disefio y la limpie-
za del lugar, asi como la apariencia fisica del
personal que atiende.

Para esta dimension lo que los clientes con-
sideraron que menos les agrada de los res-
taurantes son las intalaciones exteriores y el
area de estacionamiento, esto debido a que se
obtuvo una media de 5,18 en la evaluacion, es-
tando algo en desacuerdo en que esas insta-
laciones exteriores y area de estacionamiento
son atractivas. El aspecto tangible que mejor
fue evaluado por los clientes fue el personal, el

cual luce limpio, bien cuidado y propiamente
vestido, con un 6,47 de evaluacion media, se-
guido por la limpieza de los bafios con un 6,34.

A nivel general, el aspecto tangible obtuvo una
valoracién promedio de 6,19 indicando que los
comensales se encuentran de acuerdo con lo
que el restaurante le brinda en términos de in-
fraestructura, equipos, trabajadores y material
de comunicacién con el cliente.

Dimensidon de confiabilidad

En esta dimensién (Tabla 6), los clientes con-
sideran que el restaurante tiene algo de difi-
cultad a la hora de servir la comida o bebida
que se ha pedido, pues esta en algunos casos
no se entrega a tiempo; del mismo modo el
restaurante se demora un poco en corregir lo
que esta mal. Empero, los clientes estan de
acuerdo en que el restaurante entrega los pe-
didos exactamente como fueron ordenados y
se da al cliente la cuenta exacta de lo que ha
consumido.

Tabla 5. Dimension aspectos tangibles evaluados a los clientes de los restaurantes

Aspectos tangibles | Media_| Varianza | Desviacion |

Las instalaciones exteriores y el parqueo son atractivos 5,18 1,52 1,23
El area de comedor es visualmente atractiva 6,13 0,95 0,97
Elegteirrsgrr:f; Lrstigagﬁjr luce limpio, bien cuidado y con su 6,47 0,62 0,79
LLa decoracion del lugar es acorde con su imagen y precios 6,28 0,74 0,86
La carta-menu es de facil lectura 6,33 0,39 0,62
El menu refleja la imagen del restaurante 6,31 0,47 0,68
El drea de comedor es cémoda y facilita la movilidad 6,30 0,39 0,62
Poseen bafios limpios y ordenados 6,34 0,45 0,67
Las areas de comedor son limpias 6,33 0,43 0,66
Las sillas son comodas 6,20 0,51 0,71
Promedio 6,19 0,65 0,78
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Tabla 6. Dimension de confiabilidad evaluado a los clientes de los restaurantes

Confiabilidad | Media_| Varianza | Desviacion |

El pedido es servido a tiempo 5,80 1,30 1,14
Se corrige a tiempo las no conformidades en su pedido 583 1,24 1,11
El restaurante es confiable y consistente 6,16 0,69 0,83
Se entrega al cliente la cuenta/facturacion exacta 6,41 0,33 0,57
Las pedidos son servidos exactamente como fueron ordenados 6,25 0,60 0,78
Promedio 6,09 0,83 0,89

Dimension de respuesta

El factor mas valorado por los comensales se
refiere a “el restaurante brinda un esfuerzo ex-
tra para manejar sus peticiones especiales”,
como tambien se encuetra “proporciona un
servicio oportuno y rapido”; sin embargo, es-
tan algo de acuerdo en que hace falta traba-
jo en equipo para mantener la velocidad y la
calidad del servicio cuando el restaurante se
encuentra en horarios mas concurridos, lo que
estaria relacionado con el item 11 del modelo,
el cual indica si el pedido es servido a tiempo.

Estos resultados concuerdan con los de Sa-
neva y Chortoseva (2018), quienes sefialan
que las expectativas de los consumidores
con respecto a la calidad del servicio en los

restaurantes son mas altas que las recibidas,
principalmente en factores como empleados
comprensivos y el esfuerzo adicional que rea-
lizan para manejar sus solicitudes especiales .

Dimension de garantias

Los resultados obtenidos con respecto a las
garantias que el restaurante ofrece a los co-
mensales revelan que estos se sienten princi-
palmente seguros respecto a la preparacién
higiénica de los alimentos, se sienten coémo-
dos y confiados con el trato del personal, el
cual parece estar bien capacitado, competen-
te y experimentado para dar respuesta a los
clientes sobre la carta-menu de forma correc-
ta (Tabla 8).

Tabla 7. Dimensidn de respuesta ante demanda del cliente evaluada por los comensales de los restaurantes

Respuesta ante demanda del cliente m Varianza | Desviacién

Se _eV|denC|a el ﬁrz_abajo en equipo para mantener la velocidad y la 595 0,66 0,81
calidad del servicio

El establecimiento brinda un servicio oportuno y réapido 6,11 0,40 0,64
Se brlrjda un esfuerzo extra para manejar sus peticiones 6,12 0,70 0,83
especiales

Promedio 6,06 0,59 0,76
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Tabla 8. Dimension de garantias evaluadas por los clientes de los restaurantes

. Caantts | Media_ Varianza | Desviacion

Los empleados responden a preguntas de forma completa 6,20 0,42 0,65
Se siente comodo y confiado en su trato con los trabajadores 6,33 0,31 0,55
El lugar cuenta con empleados capaces y dispuestos a brindar

informacion sobre los elementos de la carta-mend, ingredientes y forma 6,26 0,37 0,61
de preparacion de los alimentos

Se siente seguro respecto a la preparacion higiénica de los alimentos 6,34 0,36 0,60
Los tr_abajadores parecen bien capacitados, competentes y 6,28 0,42 0,65
experimentados

El est_ablemmlent.o brana los recursos necesarios para que los 615 0,52 0,72
trabajadores realicen bien su trabajo

Promedio 6,26 0,40 0,63

dificultad en la anticipacién de las necesida-
des individuales y deseos.

Dimensiéon de empatia

En la Tabla 9 se presentan los resultados de la

dimension de empatia. Se encuentra que los  Finalmente, la Tabla 10 resume los resultados

items mejor evaluados fueron “el restaurante
parece tener siempre en cuenta los intereses
de los clientes” y “el restaurante tiene em-
pleados que son comprensivos y que siempre
verifican si algo estd mal”. Sin embargo, con-

de las dimensiones evaluadas, siendo la em-
patia, aquella dimensién que presenté la me-
nor evaluacion, seguida de la respuesta ante
demandas del cliente, mientras que la mejor
evaluada fue la dimension de garantias.

sideran que el restaurante presenta algo de

Tabla 9. Dimension de empatia evaluadas por los clientes del restaurante

. Empata | Media | Varianza | Desviacion

Los trabajadores son sensibles a sus necesidades y deseos, en vez de seguir

e = 6,02 0,59 0,77
las politicas y procedimientos del lugar
La atencidn personalizada brindada lo hace sentir especial como cliente 6,04 0,66 0,81
Se anticipan sus necesidades y deseos por parte del establecimiento 571 1,28 1,13
Los trabajadores son comprensivos y siempre inspeccionan lo que esté mal 6,13 0,47 0,68
El establecimiento tiene siempre en cuenta los requisitos como cliente 6,13 0,55 0,74
Promedio 6,01 0,71 0,83
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Tabla 10. Dimensién de empatia evaluadas por los clientes del restaurante

| Dimension | Preguntal Media | Varianza | Desviacién | Promedio |
1

518 1,52 1,23
2 6,13 0,95 0,97 Media 6,19
3 6,47 0,62 0,79
4 6,28 0,74 0,86
) 5 6,33 0,39 0,62 Varianza 0,65
Aspectos tangibles
6 6,31 0,47 0,68
7 6,30 0,39 0,62
8 6,34 0,45 0,67 Desviacion
o 0,78
9 6,33 0,43 0,66 Tipica
10 6,20 0,51 0,71
11 580 1,30 1,14 Media 6,09
12 583 1,24 1,11 .
- Varianza 0,83
Confiabilidad 13 6,16 0,69 0,83
14 6,41 0,33 0,57 Desviacion 089
15 6,25 0,60 0,78 tipica '
16 595 0,66 0,81 Media 6,06
Rta. ante demanda del cliente 17 6,11 0,40 0,64 Varigngfa 0,59
18 6,12 0,70 083 Desviacion 076
tipica
19 6,20 0,42 0,65 .
Media 6,26
20 6,33 0,31 0,55
) 21 6,26 0,37 0,61 .
Garantias Varianza 0,4
22 6,34 0,36 0,60
23 6,28 0,42 0,65 Desviacion 063
24 6,15 0,52 0,72 tipica '
25 6,02 0,59 0,77 Media 6,01
26 6,04 0,66 0,81 )
) Varianza 0,71
Empatia 27 571 1,28 1,13
28 6,13 0,47 0,68 Desviacion
L 0,83
29 6,13 0,55 0,74 Tipica
Promedio 6,14 0,63 0,77

En términos generales, se puede decir que el  tangible); el servido del pedido en el tiempo
nivel de satisfaccion de los comensales sobre  prometido (confiabilidad); la correccién rapida
la calidad del servicio en los restaurantes es  a todo lo que esta mal; la cooperacion entre
bueno, aunque se encuentra que se puede me-  empleados para mantener la velocidad y la ca-
jorar en aspectos como: instalaciones exterio-  lidad del servicio, y la anticipacién a las nece-
res y un drea de parqueo atractivas (aspecto  sidades individuales y deseos de los clientes.
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Relacion calidad-rentabilidad

Para la obtencion de la rentabilidad se tuvo en
cuenta las ventas globales, ingresos totales y
costos totales (en términos de materia prima)
de los restaurantes seleccionados, calculan-
dose inicialmente el margen de contribucion
total (McT) mediante la formula:

MCT = Unidades Vendidas * (Precio de venta —
Costo de produccion de la unidad)

Seguidamente, para calcular la rentabilidad,
se dividié el McT entre el costo total de cada
restaurante. En la Tabla 11 se muestran los
resultados de rentabilidad por restaurante. Se
presenta una variacion entre 0,87 para la ren-
tabilidad mas baja y 1,47 para la rentabilidad
mas alta.

Tabla 11. Resultados de rentabilidad
de los restaurantes

MCT () Rentabilidad

Restaurante 1 37098 000 1,14
Restaurante 2 46 504 800 1,37
Restaurante 3 32091 750 1,02
Restaurante 4 49 155600 1,06
Restaurante 5 48 752 760 1,22
Restaurante 6 30746 520 0,87
Restaurante 7 33033000 1,15
Restaurante 8 32940000 1,20
Restaurante 9 70056 000 1,47
Restaurante 10 48 825000 1,38
Restaurante 11 37629 000 1,30
Restaurante 12 39390000 1,02
Restaurante 13 42900 000 1,34
Restaurante 14 39732000 113
Restaurante 15 471328 000 0,99

Del mismo modo, se indagd sobre la calidad
en el servicio al cliente. Esto arrojo evaluacio-
nes con valores comprendidos entre 6,44 a
5,93 en la escala de Likert (Tabla 12).

Tabla 12. Evaluacion en la calidad del servicio

| Restaurante | ___Evaluacion |

Restaurante 1 6,02
Restaurante 2 6,18
Restaurante 3 6,02
Restaurante 4 593
Restaurante 5 6,34
Restaurante 6 6,04
Restaurante 7 6,14
Restaurante 8 6,24
Restaurante 9 6,44
Restaurante 10 6,16
Restaurante 11 6,19
Restaurante 12 6,05
Restaurante 13 6,13
Restaurante 14 6,16
Restaurante 15 6,12

En la determinacion de la relacion existente
entre la rentabilidad y calidad, se realizd una
correlacion de Spearman y el andlisis estadis-
tico descriptivo. En la Tabla 13, se evidencia
que la rentabilidad promedio de los restauran-
tes es de 1,1773 con desviacion estandar de
0,17, mientras que la calidad del servicio pro-
medio fue de 6,1440 segun la escala de Likert,
con desviacion estandar de 0,12988.
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Tabla 13. Estadisticos descriptivos
de rentabilidad y calidad

Estadisticos
descriptivos

Desviacion
estandar

Rentabilidad de 11773 ,17006 15
los restaurantes

Calldqd del 6,1440 12988 15
servicio

Correlaciones

Rho de
Spearman

En la Tabla 14 se observa una correlacion sig-
nificativa en el nivel 0,01 entre la rentabilidad
y la calidad del servicio con un valor de 0,681,
de manera bilateral, lo que indica que si la ca-
lidad del servicio aumenta, la rentabilidad del
restaurante presentara una tendencia hacia el
aumento.

La Figura 2 confirma la relacion existente en-
tre la rentabilidad del restaurante y la calidad
del servicio, con un ajuste lineal positivo de
0,464 que, aunque no es muy fuerte, indica la
relacion entre ambas variables.

Tabla 14. Relacion rentabilidad y calidad

Rentabilidad | Calidad
Coeficiente de correlacion 1,000 ,681%*%
Rentabilidad Sig. (bilateral) ,005
N 15 15
Coeficiente de correlacion ,6871** 1,000
Calidad Sig. (bilateral) ,005 .
15 15

Figura 2. Correlacion de la variable rentabilidad vs. calidad
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Discusion de resultados

Como muestran los resultados obtenidos, al
mejorar la calidad del servicio se obtendria ma-
yor rentabilidad del establecimiento, debido a
que las ventas podrian acrecentar notablemen-
te. Ademas, al mejorar la calidad del servicio, el
clima organizacional en los establecimientos
mejoraria, dado que esto reduciria las quejas
de los clientes (Betancourt et al., 2014).

Esto se puede explicar por diversas razones,
entre las cuales esta una mejora en la calidad
percibida por el cliente amplia el precio que se
puede cobrar por plato, lo que permite tener
un mayor margen de ganancia. Asimismo, se
logra un aumento en las ventas, lo cual sube la
rotacion del capital, incentivando también asi
el incremento de la rentabilidad, teniendo en
cuenta que la rentabilidad econémica es igual
a (Ortiz Anaya, 2006).

Es decir, la rentabilidad econdmica es equiva-
lente al producto del margen por la rotacién
del activo total, con lo que un aumento en la
calidad del servicio podria subir las ventas por
periodo, incrementando de esta manera la ro-
tacion del activo total y la rentabilidad sobre
la inversion (Rodrigo 2016). Ademas, el precio
puede subir el margen unitario, que a su vez
se reflejaria en mayores ingresos y, por tanto,
en la utilidad. Todo esto explicaria por qué me-
jorar la calidad del servicio afecta de manera
positiva con la rentabilidad.

Otra razén se debe a la satisfaccidn y fideli-
zacion de los clientes (Aldana, 2010), puesto
que al cumplir con los requisitos y superar sus
expectativas, estos estaran satisfechos del
servicio ofrecido en el establecimiento, lo que
generaria unos vinculos cliente-restaurante y

e7/12

aseguraria que en un futuro continuaran visi-
tando el lugar y consumiendo sus productos
y servicios.

La calidad del servicio al cliente tiene un efecto
proporcional con la rentabilidad del restauran-
te, lo cual es un factor clave e importante de
este tipo de negocios. Esto se debe a que la
rentabilidad sobre la inversion (ROI) depende
del margen y de la rotacion. La mejora en la
calidad del servicio al cliente permite subir los
precios y al mismo tiempo las ventas, lo que
conlleva respectivamente a un aumento del
margen y de la rotacion. El margen incrementa
el porcentaje de las ventas que aporta a la utili-
dad, mientras la rotacién incrementa el nUmero
de veces que este aporte se da, para un mismo
capital inicial. Ambos factores provocan que
los beneficios se multipliquen, lo que puede
ser una posible razén a la correlacion positiva
entre la calidad del servicio al cliente (percibi-
da por este) y la rentabilidad de los restauran-
tes estudiados. Determinar si efectivamente
esta es la causa, requiere estudios posteriores.
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