Revista Cientifica "Vision de Futuro"
ISSN: 1669-7634

ISSN: 1668-8708
revistacientifica@fce.unam.edu.ar
Universidad Nacional de Misiones
Argentina

Vision defuturo
Foavissa ciwntilica

Percepcion de turistas nacionales y
foraneos del servicio en restaurantes de
Todos Santos Pueblo Magico, México

Monroy Ceseina, Mauro Alejandro; Urcadiz Cazares, Francisco Javier

rﬂ?érxciggcién de turistas nacionales y foraneos del servicio en restaurantes de Todos Santos Pueblo Magico,
Revista Cientifica "Vision de Futuro", vol. 24, nim. 2, 2020

Universidad Nacional de Misiones, Argentina

Disponible en: https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=357963491006

DOI: https://doi.org/10.36995/j.visiondefuturo.2020.24.02.006.es

Esta obra esta bajo una Licencia Creative Commons Atribucién-NoComercial-SinDerivar 4.0 Internacional.

§re£)a\y6.@“g PDF generado a partir de XML-JATS4R por Redalyc 8

Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso abierto



https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=357963491006
https://doi.org/10.36995/j.visiondefuturo.2020.24.02.006.es
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/ar/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/2.5/ar/

RevisTA CIENTiFICA "VISION DE FuTuro", 2020, voL. 24, NUM. 2, JuL1i0-DIcIEMBRE, ISSN: 1669-7634 1668...

Percepcion de turistas nacionales y foraneos del servicio en restaurantes de Todos
Santos Pueblo Mégico, México

Perception of national and foreign tourists of the service in restaurants from Todos Santos Magical Town, Mexico

Mauro Alejandro Monroy Ceseria DOL: https://doi.org/10.36995/
Universidad Autdnoma de Baja California Sur, México jvisiondefuturo.2020.24.02.006.es

Redalyc: https://www.redalyc.org/articulo.oa?

monroym@uabcs.mx
id=357963491006

Francisco Javier Urcdadiz Cidzares
Instituto Tecnoldgico Nacional de México, México
urcadiz@me.com
Recepcién: 24/12/2019
Aprobacién: 12/04/2020

RESUMEN:

El pueblo mégico de Todos Santos es un sitio estratégico para el desarrollo local y dependiente de la economia turistica incentivada
por visitantes nacionales y fordneos. Los restaurantes del pueblo obtienen la materia prima de la region para prestar servicios
en diferentes especialidades de comida. La calidad del servicio (SQ) y la satisfaccién del cliente (CS) son dos constructos que al
evaluarse permiten potenciar las estrategias de cualquier mercado. En este estudio, se evalta la percepcion y la relacion de la SQ y
la CS en las diferentes especialidades de restaurantes contrastando la percepcién entre los turistas nacionales y fordneos. Mediante
162 encuestas se valoraron los constructos utilizando cinco dimensiones: instalaciones, accesibilidad, capital humano, atmdésfera
y alimentos, donde hipotéticamente la de alimentos y capital humano deberian ser los principales determinantes. Los resultados
sugieren que la SQ y la CS se perciben de manera similar entre ambos segmentos, excepto en la especialidad Italiana en todas sus
dimensiones y parcialmente la Japonesa. La dimensién de comida fue la mayor valorada, sin embargo, no fue significativamente
diferente del resto de las dimensiones. La SQ tuvo un impacto en la CS dada la percepcion de los comensales por segmento de
acuerdo a un andlisis de correlacidn, cuyo efecto causal deber ser profundizado.

PALABRAS CLAVE: Calidad, Percepcion, Restaurantes, Servicio, Satisfaccion.

ABSTRACT:

The magic town of Todos Santos is a strategic site for local development and is dependent on the tourist economy driven by
national and foreign visitors. Restaurants in Todos Santos obtain raw materials locally to provide quality products for different
food specialties. The quality of service (SQ) and customer satisfaction (CS) are two constructs that when evaluated are critical for
any market. In this study, the perception and relationship between SQ and SC in the different restaurant specialties is evaluated,
contrasting the perception between national and foreign tourists segments. Using 162 surveys, the constructs were evaluated using
five dimensions: installations, accessibility, human capital, atmosphere, and food, where hypothetically food and human capital
should be the main determinant. The results suggest that SQ and CS are perceived similarly between both segments, except in the
Italian specialty in all its dimensions, and partially in Japanese. The food dimension was the highest value on average however, it
was not significantly different from the rest of the dimensions. The SQ had a moderate positive impact on CS given the perception
of diners by segment based on correlation analysis, the causal effect of which must be determined with detail.

KEYWORDS: Quality, Perception, Restaurants, Service, Satisfaction.

INTRODUCCION

Los pueblos mdgicos son sitios socio-estratégicos promovidos por el gobierno federal mexicano para
desarrollar la economia a través del turismo sostenible y cultural, con énfasis en el valor del patrimonio
local (Rodriguez-Herrera et al., 2018). Esta politica implica el desarrollo de pequefios establecimientos de
restaurantes y de servicios hoteleros. Todos Santos es un pueblo migico ubicado al sur de la peninsula de
Baja California Sur (México) y es reconocido por un microclima que contrasta con las condiciones 4ridas
prevalentes en la regién. Esto permite, por un lado, el cultivo especial de una variedad de vegetales para
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un clima templado y tropical, y debido a su condicidn costera, los residentes tienen acceso a los recursos
marinos como pecados y mariscos. Estos recursos son fuentes primarias para varios establecimientos que
ofrecen un servicio de restaurante. Durante el verano, las visitas de turistas nacionales y fordneos aumentan
en el pueblo, incrementado el consumo en los restaurantes locales. El consumo de turistas en los restaurantes
es esencial para sostener la economia local, por lo tanto, la evaluacion del servicio debe ser parte de las
estrategias comerciales. Sin embargo, la calidad de servicio percibida (SQ) y la satisfaccién del cliente (CS)
son dos constructos fundamentales que permanecen sin explorar en la localidad. En el sector econémico
de los restaurantes, la percepcion de la SQ y los juicios sobre la CS son relevantes para los tomadores de
decisiones (Ryu, Lee y Gon-Kim, 2012; Guzmén-Lépez y Cércamo-Solis, 2014; Veray Trujillo, 2017; Kim,
Seo y Nurhidayati, 2019), debido a que conducen a un perfil deseable empresarial a partir de las opiniones de
los comensales (Kotler y Armstrong, 2012). Los clientes al experimentar un servicio, mantienen un juicio de
valor en funcién de las diferentes formas de percibir y sentir durante un proceso (Moliner-Cantos, 2001), de
esta manera se forman una opinion sobre las empresas, sus productos y sus servicios. Finalmente, los clientes
responden hacia la lealtad de un restaurante y la recomendacién del mismo, generando un impacto positivo
en la empresa. El andlisis sistemdtico de la SQ y de la CS permite evaluar desde una perspectiva estratégica a
los factores que impactan benéficamente a una organizacién (Armstrong, 2012). La relacién entre la SQ y la
CS ha desarrollado una enorme atencién dentro de la literatura de marketing (Gacic et al., 2013; Muhamad,
Hashim y Rozila, 2016; Monroy-Cesefia & Urcadiz-Cézares, 2019; Nguyen et al., 2019; Sartor, 2019) por
su relacién cercana y posiblemente directa. Algunos autores consideran que la SQ tiene un impacto en la
CS (Acker & Jacobson, 1994; Gilbert et al., 2004; Gilbert & Veloutsou, 2006; Zarraga et al., 2018) y ambas
construcciones deben evaluarse para que las empresas reconozcan el servicio desde la perspectiva del cliente.
La SQ yla CS son dos indices de alta relevancia que contribuyen al posicionamiento en el mercado y ayudan
a generar mayores ganancias en cualquier mercado. En este sentido, el mercado de restaurantes turisticos del
pueblo mégico de Todos Santos establece un escenario sin precedentes para la evaluacién y la comparacién
tanto de la SQ como de la CS. El propésito de este trabajo es evaluar las percepciones de los comensales sobre
la SQ yla CS en los restaurantes durante el verano de 2018, comparando al segmento de turistas nacionales
y foraneos de acuerdo a la especialidad de los restaurantes.

DESARROLLO
Antecedentes y marco tedrico. Calidad del servicio

La calidad del servicio (SQ) es una construccién que ha evolucionado en su definicién y ha sido estudiada
de varias maneras, sin embargo, es un punto de referencia a nivel empresarial (Armstrong, 2012). El uso
diverso de multiples dimensiones incluidas en los constructos impide una definicién concisa. La definicion
multidimensional de la SQ (Buttle, 1996; Ladhari, 2009) ha sido ampliamente utilizada y adaptada a
diferentes industrias (Fujun et al., 2007; Ladhari, 2008, 2009) dadas las caracteristicas particulares de cada
negocio y cada regién. El trabajo de Cronin & Taylor, (1994) ha sido un referente a nivel mundial, donde
se define a la calidad como una forma de actitud que est4 relacionada a la satisfaccion, y se origina al hacer
comparaciones de las expectativas con las percepciones de calidad cuando un cliente tiene una experiencia
de servicio (Akbaba, 2006; Wilkins et al., 2007). La calidad percibida del servicio puede ser utilizada a
nivel estratégico por las empresas, de tal manera que contribuya a la estructura y funcionalidad a nivel
organizacional de acuerdo a los factores que los clientes consideran entre sus expectativas, percepciones y
necesidades.

Sobre los estudios observacionales en el sector de restaurantes, algunas dimensiones como los alimentos y
el capital humano han sido percibidas como el factor principal. Namin (2017), cita en su investigacion que el
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factor determinante en la calidad del servicio percibido por los comensales es la comida. Segun sus principales
hallazgos, la oferta de un menu saludable y acompanado de alimentos sabrosos se convierten en criterios
impactantes en la busqueda de la satisfaccién de los comensales en esa industria. Por otro lado, la dimension
del capital humano sirve como un factor preponderante para garantizar la calidad del servicio ofrecido segtin
Herndndes-de-Velazco, Chumaceiro, & Atencio (2009) y Ryu & Han (2011). En contraste, Voon (2012)
argumenta de acuerdo a su estudio sobre la calidad del servicio en restaurantes de comida rdpida, que uno
de los principales factores que influyen en la percepcion del cliente es la influencia del capital humano en su
interaccién continua con los clientes, asi como el precio de venta asignado al suministro de alimentos.

La satisfaccion del cliente

Al revisar la literatura sobre la satisfaccién del cliente (CS), es posible encontrar varios enfoques, uno de
ellos considera la satisfacciéon como el resultado o la respuesta de la experiencia de consumo. Autores como
Westbrook y Reilly (1987) definen la CS como una respuesta emocional a las experiencias relacionadas con
la compra de ciertos productos y servicios. Los sentimientos de placer y la satisfaccién de las expectativas
provocan un estado de satisfaccién en los comensales, esto conduce a la lealtad del consumo (Zairi, 2000;
Namkung, Cheong y Choi, (2011) y, como proceso, trac consigo un juicio de valor que subyace a la
experiencia de consumir (Yi, 1991).

Autores como Spreng y Olshavsky (1993); Spreng, MacKenzie y Olshavsky (1996) consideran a la
satisfaccion como una respuesta posterior a la compra (que iguala o excede los deseos del consumidor) ya
que es una sensacién que se deriva una vez que el consumo se hace frente a las recompensas, los costos y
su consecuencia esperada. Del mismo modo, Mano y Oliver (1993) definen SC como una actitud vy juicio
evaluativo post-consumo que varia a lo largo de un continuo hedénico.

Otra perspectiva considera a la CS como una transaccién especifica o acumulativa. Segun el primer
enfoque, autores como Halstead, Hartman y Schmidt (1994), Evrard y Aurier (1996) afirman que la CS
se centra en las respuestas de los clientes ante una transaccion particular de un producto o de un servicio,
estableciendo un estado psicoldgico resultante de la experiencia de compra y consumo (post-eleccién). En el
segundo enfoque, la satisfaccién se asocia con una transaccién acumulativa donde el juicio del consumidor
implica una evaluacién global de las experiencias a lo largo del tiempo, es decir, una historia de las experiencias
individuales ya sean satisfactorias o insatisfactorias (Vanhamme; 2002; Aurier, Evrard & N'Goala 2004).

Aunque el constructo de la CS se utiliza ampliamente, su definicién no es concisa (Oliver, Rust y Varki,
1997) e implica una variacién dentro de los instrumentos de medicién (Gardial et al., 1994; Yi, 1991). Sin
embargo, la CS es una parte esencial del marketingy juega un papel fundamental en la toma de decisiones en
el mercado (Oliver, Rust & Varki, 1997). En este sentido, si las empresas tienen clientes satisfechos con su
oferta de servicios, podrian mantener un nivel de competitividad y persistir o mejorar en el mercado.

Objetivo e hipétesis

El objetivo de este trabajo es evaluar las percepciones de los comensales sobre la SQ y la CS en los
restaurantes, comparando turistas (en adelante comensales) nacionales y fordneos, de acuerdo con la
especialidad alimentaria de los restaurantes.En particular, esta investigacion propone las siguientes hipdtesis:
H1: Los promedios de la SQ y la CS percibidos por los comensales nacionales difieren de los fordneos,
segun las especialidades de los restaurantes.
H2: Las dimensiones de los alimentos y el capital humano son los principales determinantes en la SQ y/o
la CS en la percepcidn del restaurante para cada segmento (comensales nacionales y fordneos).
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H3: Los promedios de la SQ percibidos tienen un impacto positivo en la CS por segmento, es decir, una
correlacién lineal r> 0.7.

Metodologia Disefo de la investigacién

Deacuerdo con la clasificacion de la Cdmara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Sazonados
(CANIRAC, Monroy-Cesena y Urcadiz-Cazares, 2019), se consideraron los restaurantes especializados en
comida Italiana, Mexicana, Japonesa, de Mariscos e Internacional en el destino turistico de Todos Santos,
México.

La poblacién de estudio se consideréd como los comensales mayores de 18 anos clasificados dentro de
las especialidades descritas anteriormente. En esta investigacién, definimos turistas nacionales como los
comensales que viven en México, y turistas fordneos como comensales que viven en otro pais. Las encuestas
se realizaron durante el verano del 2018 (de junio a agosto), por lo que se trata de un estudio observacional
transversal. El nimero y la variacién de personas en esta poblacién es desconocida, sin embargo, un grupo
focal con personal y gerencia estimé una fluctuacién de 6,885 personas por semana (ver tabla 1 para la
focalizacion de especialidad).

Sobre este patrdn, se tomd una muestra aleatoria de 162 comensales para encuestar con un instrumento de
26 items basado en las dimensiones propuestas y adaptadas por Monroy-Cesefa y Urcadiz-Cazares (2019).
Las dimensiones evaluadas fueron las Instalaciones (infraestructura), la Accesibilidad, el Capital Humano,
la Atmésfera y los Alimentos, y asumimos igual peso en las dimensiones. Este instrumento permite medir la
percepcién promedio de la calidad del servicio (SQ), como la satisfaccion del cliente (CS) por dimensiones. La
encuesta mide las actitudes basadas en la Escala Likert (Herndndez-Sampieri, Fernandez-Collado y Baptista,
2014), que consiste en un cierto nimero de items (o preguntas) donde cada item se valora en la misma escala
continua que relaciona dos categorias ordinales, como un enfoque robusto. La encuesta utilizé la siguiente
escala: el valor 7 representa Totalmente de acuerdo y el valor 1 representa Totalmente en desacuerdo (sin
ninguna categoria dentro de la escala). Ademds, implementamos un espacio libre para comentarios sobre el
servicio global y la satisfaccidon experimentada en el restaurante. Debido a que se supone que la variable es
continua, un tamafio de muestra de al menos 30 seria suficiente para justificar el teorema del limite central
(Anderson et al., 2018) y hacer estimaciones de la media de cada dimensién del constructo. En este estudio,
se obtuvo una muestra aleatoria de 162 comensales (de 49 restaurantes), que es adecuada para el tamafio
estimado de la poblacién.

Encuesta piloto, fiabilidad y validez de datos

Una vez que se disenaron las escalas de encuesta y valoracién para la SQ y CS, el siguiente paso fue
explorar la consistencia interna de la encuesta (Hernandez-Sampieri, Fernandez-Collado & Baptista, 2014).
En consecuencia, se realizé una muestra piloto de 15 encuestas (tres por especialidad) para establecer la
consistencia interna mediante la estimacién del alfa de Cronbach (Bonnet, 2002):

a=(k/(k-1))(1-( Tki=1si2)/ st2)

Donde Alpha de Cronbach, k = ntimero de items, si2= varianza del ftem i, st2= varianza de la suma de
todos los items. Este estadistico se utiliza para demostrar la validez y fiabilidad de las encuestas basadas en
la escala Likert. Un alfa de Cronbach se valora entre 0 y 1, donde los valores superiores a 0,70 (o 70%)
se interpretan como un instrumento de medicién aceptable (Herndndez-Sampieri, Fernidndez-Collado y
Baptista, 2014). El resultado obtenido para definir la confiabilidad del instrumento que se utilizé para esta
investigacion fue 0.90, que a discrecidon de Celina y Campo (2005), este valor manifiesta la consistencia
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interna, es decir, muestra la correlacién entre cada una de las preguntas por dimensién; un valor superior a
0,70 revela una fuerte relacién entre las preguntas.

Segin Tristan (2008), para validar un instrumento, propone un modelo de organizacién de un panel de
evaluacion, compuesto por especialistas en la tarea a evaluar. De esta manera, en el proceso de validacién de
contenido para este trabajo de investigacion, fueron necesarias dos tareas; el primero de ellos, una revisién de
literatura especializada, y el juicio de expertos. Tres profesores con un titulo de doctor en ciencias econémicas
y administrativas y dos administradores de restaurantes revisaron y validaron la encuesta.

TABLA N° 1
Distribucién de encuestas en restaurantes por especialidad. La poblacién es una medida

aproximada en el grupo focal (personas que pagan por su consumo por asistencia)

ESPECIALIDAD TOTAL DE RESTAURANTES TAMANO DE TAMANO DE
RESTAURANTES EVALUADOS POEBLACION MUESTRA
Mexicana 31 5] 4 200 38
ltaliana 5 4 300 25
Japonesa 3 3 225 32
Mariscos a 4 1,440 33
Internacional 12 4 720 33

Total 49 31 6,885 162

Fuente: Elaboracién Propia
Analisis estadistico

Para evaluar la SQ y CS, los datos se procesaron a través del software IBM SPSS Statistics version 23 para
calcular las medias de cada dimensién y especialidades. Se realizé una serie de pruebas t de dos muestras
(sin suponer varianzas iguales, Anderson et al., 2018) bajo las hipdtesis previamente indicadas. Las pruebas
se realizaron bajo el supuesto de normalidad y utilizando un nivel de significancia del 5% (alfa = 0.05).
Esto permite evaluar si una especialidad de restaurante en cada dimensién difiere significativamente entre la
percepcion media turistica nacional y fordnea. Para comparar las dimensiones de los restaurantes en general,
realizamos un andlisis de varianza unidireccional (ANOVA) utilizando las medias de las dimensiones de la
QS y la CS (como factor) por segmento. Para calcular el andlisis, utilizamos un nivel de significancia del 5%
(alfa = 0.05) y asumimos varianzas desiguales (Anderson et al., 2018) donde se habilité la prueba de Tukey
por defecto.

Suponiendo que las medias de cada especialidad de la SQ como variable independiente y la CS como
variable dependiente, se realizé un andlisis de correlacion lineal de Pearson para comparar la media de la CS
de las percepciones de SQ, considere las cinco especialidades dadas a cada dimensién (n=25) por segmentos.
Los resultados fueron contrastados por el valor 0.7 de acuerdo con Anderson et al. (2018).

Resultados y discusiones

Los valores promedio de la calidad del servicio (SQ) y la satisfaccion del cliente (CS) percibidos por los
comensales nacionales y foraneos se muestran en las Tablas 2y 3, respectivamente. Los comensales nacionales
percibieron la SQ de 5.36 a 6.47 como valores medios extremos tomando en cuenta todas las especialidades y
dimensiones (Tabla 2). Del mismo modo, los comensales fordneos percibieron la SQ de 5.64 2 6.58. Segtin la
prueba de hipétesis, todas las dimensiones de la especialidad italiana percibidas por los turistas nacionales son
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significativamente diferentes (p <0.05) de las fordneas. Particularmente, la dimensién de accesibilidad de los
restaurantes japoneses tuvo una diferencia significativa. El resto de los valores se mantienen similares sobre
SQ. Con respecto a la CS, los comensales nacionales percibieron un promedio de 5.53 a 6.67, mientras que
los comensales fordneos percibieron de 5.66 a 6.82 (Tabla 3). Cuatro dimensiones (excepto instalaciones)
de la CS de la especialidad italiana fueron significativamente diferentes. Dos dimensiones (instalaciones y
alimentos) de la especialidad japonesa dieron como resultado diferencias significativas entre las percepciones
por segmento (Tabla 3). Con respecto a la hipdtesis H1, los resultados sugieren una aceptacién parcial del
postulado.

A pesar de las diferencias socioculturales y econémicas de los segmentos en comparacion, los resultados
revelan que la SQ y la CS de los restaurantes en la ciudad mégica de Todos Santos se han valorado de
manera similar, excepto los restaurantes de especialidades italianas y parcialmente de especialidad japonesa.
En esta excepcion y con la informacion disponible, es dificil determinar con precisién la razén por la cual los
comensales foraneos perciben tanto la SQ como la CS con mayor valor. Algunos comentarios libres sobre esta
especialidad hechos por comensales nacionales mencionan que las caracteristicas del sabor (n=5), el precio
(n=3) y el tamafio de la porcién (n=3) son generalmente razones para mejorar para el restaurante donde
se ofrecié el servicio. Estas caracteristicas podrian intervenir en la valoracién media de la especialidad. En
contraste, los comentarios libres de los comensales fordneos (n=4) fueron relativos ala distincién de excelente
o buen servicio.
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Con respecto ala hipétesis H2 sobre la comparacién de las percepciones de dimensién para cada segmento,
el andlisis de varianza (factor unidireccional ANOVA) muestra que hay suficiente evidencia estadistica para
respaldar que no hay una diferencia significativa entre el valor promedio de las dimensiones bajo un nivel
de confianza de 95% (p <0.05) tanto la SQ como SC para cada segmento. Este resultado nos permite
rechazar la hipétesis H2 y aclarar que el valor promedio de las dimensiones de los alimentos y del capital
humano no es mas alto que el resto de las dimensiones. Un punto destacado en este analisis es que se
supone que cada dimensién tiene el mismo peso. Segin Dagger y Sweeny (2007), la ponderacién de las
dimensiones no debe considerarse por igual, en este caso, en la industria de los restaurantes, la dimensién de
los alimentos podria tener mas peso (o importancia) que la accesibilidad. En este estudio, no implementamos
una ponderacion diferente para permitir la comparacién en el ANOVA, aunque, para estudios futuros, los
datos estdn disponibles para una ponderacion y posibles comparaciones.

TABLA N° 3
Comparacién promedio de satisfaccién del cliente percibida (CS) por los turistas (comensales)
nacionales y fordneos en los restaurantes de Todos Santos. Especialidades de comida:
MEX=Mexicana, ITA=Italiana, JAP=Japonesa, SEA=mariscos ¢ INT=Internacional.
Diferencia significativa entre medias (p<0.05) desarrolladas con la prueba t de dos muestras*

TURISTAS NACIONALES TURISTAS FORANEOS
MEX ITA  JAP SEA INT MEX ITA JAP SEA INT
Instalaciones 647 613 567 567 6.58 641 636 6.36* 596 6.10
Acesibilidad 641 5.60* 633 583 6.17 623 670 655 558 6.33
Capital humane 624 5.60* 629 558 6.50 655 6.60* 655 566 6.29
Atmésfera 659 553* 614 592 6.58 6.36 6.80* 627 576 657
Alimentes 6.06 653 581* 667 642 645 6.40* 6.82* 658 6.76

Media 6.35 588 604 593 645 640 658 631 591 &M

Fuente: Elaboracién Propia

Algunos trabajos relacionados con la SQ y la CS sugieren que las dimensiones de los alimentos son el
factor principal en el servicio percibido. Namin (2017) cita en su investigacién que el principal determinante
significativo en la calidad del servicio percibido por los comensales es la comida. Segun sus principales
hallazgos, la oferta de un menu saludable y acompaniado de sabrosas comidas, se convierten en criterios de
enorme relevancia en la busqueda de la satisfaccién de los comensales en la industria. Para la industria de
la comida rapida, uno de los factores de mayor atencidn en cualquier proceso de servicio estd relacionado
con el capital humano. Segin Voon (2012) en su estudio sobre la calidad del servicio en restaurantes de
comida répida, uno de los principales factores que afectan la percepcion de los clientes es la influencia del
capital humano en su interaccion continua con los clientes, asi como el precio de venta asignado ala oferta de
comida. En contraste, esta investigacién muestra que la dimensién de alimentos y del capital humano no son
los factores mas altos en la percepcién de la SQ y de la CS que ofrecieron las personas en los restaurantes de
la ciudad magica de Todos Santos. En este sentido, las dimensiones en su totalidad se percibieron de manera
similar (dejando de lado que no se trata de comida rdpida).

De acuerdo con la hipétesis H3, sobre el impacto de la SQ en SC, el coeficiente de correlacién
lineal de Pearson fue r=0.80 para la percepcidn turistica nacional y r=0.72 para la percepcién turistica
fordnea. Siguiendo a Celinay Campo (2005), Hernandez-Sampieri, Fernidndez-Collado y Baptista (2014) y
Anderson etal. (2018), estos valores indican una correlacién positiva moderada entre ambas variables, en este
caso, las percepciones hechas por los comensales en las diferentes especialidades en cada dimension. En este
sentido, la correlacién matematicamente sugiere una incidencia o un impacto positivo de la SQ sobre SC,
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aunque no necesariamente esté enraizado estrictamente en una causalidad, como lo senalan Sureshchandar,
Rajendran y Anatharaman (2002) y Anderson et al. (2018) El discernimiento entre el plano causal y el
matematico con esta técnica estadistica es limitado, en este sentido, se recomienda realizar estudios mis
especificos que ayuden a comprender la posible relacion causal entre ambos constructos. Sin embargo, algunos
trabajos informan esta tendencia (Sureshchandar, Rajendran y Anatharaman, 2002; Muhamad, Hashim
y Rozila, 2016) incluso para la misma region de estudio (Monroy-Cesefia y Urcddiz-Cazares, 2019). Los
resultados de este trabajo de investigacion se pueden utilizar para guiar a las empresas a mantener y mejorar
sus servicios en el pueblo magico de Todos Santos.

CONCLUSION

Este trabajo es un punto de partida para el anélisis estratégico de restaurantes en el destino turistico del pueblo
magico de Todos Santos, México. De manera inédita, se presenta la percepcion de la calidad del servicio (SQ)
y la satisfaccién del cliente (CS) por segmento, entre turistas nacionales y foraneos, lo que contribuye tanto
con las investigaciones futuras como con informacién para el desarrollo de los restaurantes.

Los resultados muestran que tanto el SQ como el CS percibidos entre los comensales nacionales y foraneos
son similares, a excepcion de la comida italiana y parcialmente japonesa. En este rubro, la hipétesis HI es
parcialmente aceptada. Por otro lado, suponiendo que la dimensién de los alimentos y el capital humano debe
ser el principal determinante en la percepcion del servicio y la satistaccion del comensal, nuestros resultados
muestran que esta dimension no es la principal (la mis valorada en promedio). El andlisis de varianza
mantiene que entre las dimensiones no hay una diferencia significativa. Esta percepcion fue consistente tanto
en los comensales nacionales como en fordneos. En este sentido, la hipétesis H2 es rechazada. Finalmente,
el analisis de correlacién indica que el SQ percibido tiene un impacto positivo moderado en el CS en ambos
segmentos encuestados, aunque no deberia tener una relacién causal lineal estrictamente.
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