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Analisis de la calidad del servicio
a través del modelo factorial:

restaurantes de la localidad de
Calderitas, estado de Quintana Roo

Resumen

El objetivo del presente trabajo es abordar
El presente trabajo es resultado de la inves-
tigacion realizada entre los comensales de
los restaurantes de la localidad de Calderitas,
y tiene como objetivo analizar el nivel de
calidad del servicio que proporcionan los
restaurantes a los clientes que acuden a
consumir alimentos, por lo que se presenta
un andlisis de la calidad del servicio de los
clientes que visitan los restaurantes de dicha
localidad. Para cumplir con dicho objetivo
se realiza tanto un andlisis univariado (des-
criptivo) como multivariado (inferencial) de
las variables que tienen alguna injerencia
sobre la calidad del servicio, tales como:
edad, sexo, residencia actual, actitudes,
decoracién, precio de los platillos, imagen
interior, imagen exterior, atencién prestada,
rapidez del servicio, entre otras variables.

Ma. de Jesus Pérez Hervert”
Yelli Suleima Calderén Canul”
David Gilberto Dzul Uh™

Abstract

The present work is the result of a study
done with the customers of the restaurants
in the locality of Calderitas. The objective of
this study is to analyze the level of quality of
the service that the customers percive. In
order to achieve this, an univariate analysis
(descriptive) as well as a multivariate analy-
sis (inferential) was made with the variables
that are related to the quality of the service
such as: age, sex, current address, attitudes,
decoration, dishes costs, interior view, exte-
rior view, received service, service speed, etc.

Palabras clave: satisfaccién, calidad, servicio, cliente, consumidores, restaurante.
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Introducciéon

Actualmente el tema de la calidad del servicio se ha convertido en un tema im-
portante y prioritario para los negocios. Las empresas estin conscientes cada
vez mas de la importancia que representa ofrecer un servicio de calidad hoy en
dia como una estrategia de la ventaja competitiva (Kotler, 2001). Para mantener
clientes leales o una relaciéon duradera con éstos es necesario que la empresa
esté atenta a la calidad del servicio que ofrece a sus clientes. Para mantener la
calidad del servicio como una ventaja competitiva se requiere que las empresas
conozcan las necesidades del consumidor, conozcan el mercado y desde luego
perciban su competencia, pero para esto es necesario que las empresas conozcan
el entorno que las rodea.

Marco tedrico

En las dltimas décadas ha habido un creciente interés en la investigacion de la
calidad de servicio y satisfaccion, debido a que éstos son elementos que de-
terminan el posicionamiento de una empresa en el mercado y en la mente del
consumidor. Tener satisfechos a los clientes comprobara la fidelidad o lealtad a
la marca, difusion gratuita entre las personas obteniendo nuevos clientes y una
participacién en el mercado; es lograr que los clientes no se vayan con la com-
petencia. La satisfaccion del cliente es uno de los principales indicadores de la
calidad de un servicio y ambas estan relacionadas, una antecede a la otra; para
que exista satisfaccion es indispensable que exista calidad en el servicio.

El uso del término calidad tiene sus inicios en la década de los cincuenta, a
partir de los estudios del “milagro japonés”, que consisti6 en lograr que Japon
saliera de la crisis en su sistema econémico e industrial, provocada por la Segunda
Guerra Mundial, mediante la innovacién de métodos de produccion basados en
modelos estadisticos. A pattir de ahi, este término comenzo a revolucionar en el
comercio y en la industria a nivel mundial. Actualmente se puede visualizar en
las organizaciones tanto publicas como privadas la busqueda de la satisfaccion
del cliente, que en la mayoria de los casos es el consumidor o usuario de un ser-
vicio, donde se produce una lucha constante por ganar la aceptaciéon mediante
la calidad en lo oftecido. Los paises occidentales comienzan a aplicar el término
de calidad a partir del afio de 1976 y en México en especial se inicia a estudiarlo
en la década de los ochenta.
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Calidad proviene del latin gualitatens y significa: “Atributo o propiedad que
distingue a las personas, a bienes y servicios” (Rico, 1993: 153). Juran (1990) sos-
tiene que calidad es “[...] que un producto sea adecuado para su uso. La calidad
consiste en ausencia de deficiencias en aquellas caracteristicas que satisfacen al
cliente” (p. 241). Para Feingenbaum (1981) la calidad es “El resultante total de
las caracteristicas del producto y servicio en cuanto a mercadotecnia, ingenieria,
fabricacién y mantenimiento por medio de las cuales el producto o servicio en
uso satisfard las expectativas del cliente” (p. 12). Crosby (1979), por su parte,
define 1a calidad como la “conformidad con las necesidades”. No obstante, el
concepto de calidad aplicado a productos o bienes no es adecuado cuando se
trata de prestacion de servicios, ya que éstos poseen ciertas caracteristicas que los
hace diferentes de los primeros, como son: intangibilidad, heterogeneidad e in-
separabilidad de la produccién y el consumo. Por lo que es necesario diferenciar
entre calidad objetiva y subjetiva (Garvin, 1983; Jacoby y Olson, 1985; Zeithaml,
1988); la primera, entendida como el cumplimiento de unas especificaciones téc-
nicas y la segunda como aquella que es percibida por el cliente. La calidad del
servicio es la percepcion que un cliente tiene entre el desempefio con el conjun-
to de elementos relacionados, asi como el conjunto de elementos secundarios,
cuantitativos y cualitativos del servicio principal.

Los modelos conceptuales que han surgido para el analisis de la calidad del
servicio son: “el modelo nérdico” desarrollado por Gronroos (1984), el “mo-
delo Servqual” formulado por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), el “mo-
delo service perfect” (Servpref) impulsado por Cronin y Taylor (1992), el “mode-
lo jerarquico multidimensional” promovido por Brady y Cronin (2001). Vogel
(2005) menciona que la calidad ha venido a provocar una transformacién en
los modelos de gestién de las organizaciones, donde su mayor aportacion es el
haber demostrado la importancia del componente humano como condicionante
del éxito de cualquier organizacién. Al mismo tiempo, dentro de cada uno de
estos modelos se han desarrollado algunos instrumentos para medir la calidad
del servicio, aunque atin no existe un consenso sobre su conceptualizacion y su
medicion, por lo complejo que representa el concepto de calidad y porque es
un tema o término relativamente nuevo. Sin embargo, a pesar de las diferentes
formas de medir la calidad y de las discusiones que todavia contintian en relacion
con los modelos de calidad percibida, existe consenso sobre la importancia que
representa este término en los resultados de las empresas, beneficios que se pue-
den obtener, clientes leales, aumento de las ventas, entre otros.
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La calidad de servicio percibida tiene relaciéon con la satisfaccion y ha sido
estudiada por distintos autores. Gonzalez y Garcfa (2009) subrayan que la cali-
dad de servicio y la satisfaccién son dos conceptos que se correlacionan y que
se miden de igual forma. Si el cliente recibe un determinado servicio entre los
que brinda una empresa, éste experimentara un nivel de satisfaccion especifica
relacionado con ese servicio recibido.

Las razones por las que se implementa la calidad son muchas: mejorar la
productividad de las empresas, incrementar la competitividad de la empresa,
aumentar las ventas e ingresos, entre otras. Cantu (1997) destaca que desde el
punto de vista de las personas se puede mencionar que es indispensable mejorar
la calidad de vida dentro y fuera del trabajo con el fin de propiciar satisfaccion
entre ambos.

¢Qué tan importante es la calidad del servicio? Basta con contestar estas sen-
cillas preguntas: sen cuantas ocasiones se han demorado en tomar tu orden en
un restaurante? ¢ Te han tratado con cortesia los empleados? ¢Recuerdas como
te sentiste en ese momento?

Objetivo y metodologia

El objetivo que se plante6 en el presente trabajo es analizar la satisfaccioén del
cliente en las microempresas de comida de la zona de Calderitas del estado de
Quintana Roo. El método de analisis que se emple6 fue el de la escala ordinal,
que se basa en el orden de los objetos y que se contrasta empiricamente. La
hipétesis de investigacion planteada fue mostrar si el nivel de satisfaccion es un
factor concluyente de la calidad en el servicio al cliente de la zona Calderitas,
Quintana Roo.

La informacion se obtuvo a través de la encuesta y entrevistas; se elaboré un
instrumento de recoleccion de informacion (cuestionario) en concordancia con
el modelo propuesto, con el fin de obtener informacién mas detallada acerca
de las caracteristicas de los consumidores de comida, en el que se incluyeron 15
preguntas abiertas y cerradas relacionadas con las dimensiones de la calidad de
los servicios de los restaurantes; se utilizo6 el formato de respuesta de tipo Likert
(Hayes, 2000); ésta pertenece a la escala ordinal, clasifica a los individuos en
funcién del grado en que poseen un cierto atributo. El formato de respuesta que
se utilizo fue el siguiente: completamente satisfecho, satisfecho, neutral, insatis-
fecho y completamente insatisfecho.
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Para el andlisis de la informacion se utiliz6 el paquete SPSS y se empled la
técnica de analisis factorial. Ademas se consideraron las fuentes de informaciéon
secundarias, bibliograficas y hemerograficas, tesis, informacién sobre la afluencia
turistica de la Secretarfa de Desarrollo de Turismo (Sedetur) y datos estadisticos
del INEGI. Las variables utilizadas fueron de tipo sociodemograficas: edad, sexo,
residencia actual; psicoldgicas: actitudes, motivaciones, intereses; psicograficas:
personalidad, estilos de vida, intereses, gustos, inquietudes, valores y de compor-
tamiento (qué compra, qué consume), entre otras variables.

La poblacién analizada fueron las personas que llegaron a Calderitas a ingerir
alimentos en los restaurantes. El tamafio de la muestra se determiné a través de
la f6rmula de poblaciones infinitas (poblaciones desconocidas) (Sampieri, 2010);
el nivel de confianza fue de 95% y el grado de error estadistico de 5%; con base
en esta férmula se determino el nimero total de encuestas aplicadas, de 73. Sin
embargo, s6lo se logrd encuestar a un total de 60 visitantes, debido que no existe
mucha afluencia de visitantes a los restaurantes. Ademds, se aplicé una prueba
piloto con el objeto de validar el cuestionario.

Anilisis e interpretacion de informacién de la encuesta

En primer lugar se presenta un analisis descriptivo de las principales variables so-
bre la calidad del servicio que brindan los restaurantes de Calderitas. E1 58% de
los consumidores de comida manifestaron que se encuentran satistechos con el
tipo de servicio que les proporcionan; 30% indicaron que estin completamente
satisfechos, 7% se mantuvieron neutrales y 5% sefalaron que tienen cierto gra-
do de insatisfaccion. Considerando las referencias anteriores, aunque la mayoria
de los encuestados se encuentran satisfechos con el servicio que les ofrecen en
los restaurantes, es importante que el propietario conozca el porcentaje de las
personas que no estan conformes, con el objeto de mejorar el servicio (véase
grafica 1).

La siguiente grafica hace referencia a la pregunta: jcomo los visitantes califi-
can el nivel de atencion de los restaurantes? En ésta se obtuvo como respuesta
que 52% de los encuestados consideran que el servicio es rapido, 33% sefialaron
que es regular, y el restante menciona que el servicio es lento. Un punto trascen-
dental a indicar es que cuando existe afluencia de personas en el restaurante el
servicio tiende a ser lento, ya que s6lo se cuenta en la mayorfa de los casos con
una cocinera (grafica 2).
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Griéfica1
¢Coémo considera usted el nivel de servicio que brindan
los restauantes de Cadereitas?

Completamente
insatisfecho

Insatisfecho

Neutral

Satisfecho

Completamente satisfecho

Percent

Fuente: elaboracién propia con resultados de la encuesta aplicada.

Grifica 2
¢Coémo califica el nivel de atencién de estos restaurantes?

Ll

Percent

Rapida Regular Lenta

Fuente: elaboracién propia con resultados de la encuesta aplicada.

Las anteriores graficas muestran el analisis de algunas variables que califican
la calidad del servicio. Posteriormente se presenta el analisis total de como se
encuentran los clientes en cuanto al grado de satisfaccion (grafica 3). En ésta se
describe si el cliente se encuentra satisfecho o no con el servicio que se les brin-
do6 en el restaurante de la localidad de Calderitas.
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Grifica 3
Nivel de satisfaccion

B Completamente satisfecho
I Satisfecho

Fuente: elaboracién propia con resultados de la encuesta aplicada.

En la grafica anterior se puede apreciar que los visitantes que acuden a los res-
taurantes de Calderitas se encuentran satisfechos con el servicio que les brindan.
El 46% manifestaron estar en esta condicién; otro 40% declararon que estin
totalmente satisfechos; en cambio, 14% exteriorizaron que no presentan algin
grado de satisfaccioén favorable. En general se puede observar que sélo una mi-
norfa manifesté no estar conforme con el tipo de servicio proporcionado. Es im-
portante resaltar que este porcentaje, aunque es menor, es necesario mejorar el
servicio que ofrecen en los restaurantes en Calderitas. De lo contario ello puede
propiciar que los comentarios negativos afecten consideradamente los negocios
de comida ofrecidos en Calderitas.

Después de haber realizado el andlisis univariado para conocer el grado de
satisfaccion de los clientes, este estudio se complementara con el analisis mul-
tivariado a través de la técnica de analisis factorial, cuyos resultados son los si-
guientes.

Andlisis inferencial de la calidad del servicio de los restaurantes

El analisis factorial (Pérez, 2002) es una técnica que permite reducir variables
a un conjunto menor (factores) que contienen la mayorfa de la informacién y
resultan ser suficientes para explicar el modelo, esto es, sirve para encontrar
grupos homogéneos de variables a partir de un numeroso conjunto de variables.
Esos grupos homogéneos se forman con las variables que correlacionan mejor
entre si y tratando de que unos grupos sean independientes de otros (Malhotra,
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2004). Al procesar la informacién con el paquete SPSS, se obtuvieron los siguien-
tes resultados: las 10 caracteristicas a evaluar con una escala de valoracion de 1 a
5 (completamente satisfecho, satisfecho, neutral, insatisfecho y completamente
insatisfecho) son las siguientes (cuadro 1).

Cuadro 1
Variables Caracteristicas
X1 ¢Cémo califica la parte interior de las instalaciones?
X2 ¢Cémo califica la parte exterior de las instalaciones?
X3 éLa decoracion del interior y la atmésfera del lugar son agradables?
X4 éLos platillos son preparados y servidos rdpidamente?
X5 En relacién con la porcién del alimento, ¢considera el precio correcto?
X6 ¢El mesero conoce los platillos y explica con claridad?
X7 éLos sanitarios del restaurante estan en buenas condiciones y limpios?
X8 ¢El mend de los alimentos y bebidas es amplio y variado?
X9 Asu llegada al restaurante, ¢la atencién es inmediata?
X10 ¢Cémo considera usted el nivel de servicio que brindan los
restaurantes de Calderitas?
X11 ¢El personal que la atiende muestra amabilidad?

Fuente: elaboracion propia con resultados de la encuesta aplicada.

Antes de emplear la técnica multivariada se realizé un contraste de esfericidad
de Bartlett y de medida de KMO para determinar si hay correlacion entre las
variables objeto de estudio y para determinar si la técnica de analisis factorial es
aplicable a este caso. De acuerdo con la informacion presentada en el cuadro 1 se
puede observar que el estadistico KMO tiene un valor de 0.812, que lo acerca a la
unidad, lo que indica que los datos se adecuan para efectuar un analisis factorial,
y el contraste de Bartlett con P-valor 0.000 indica que se rechaza la hipotesis
nula de que las variables iniciales no estan relacionadas; por lo tanto se puede
decir que el diagndstico es positivo, dado que se cumplen satisfactoriamente las
condiciones para efectuar el analisis factorial (cuadro 2).

Cuadro 2
Pruebas de Bartlett y kMO

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .812
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 240.519
Df 55.000
Sig. .000

Fuente: elaboracién propia.
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Asi, continuando en este orden se procede con el analisis para determinar el

coeficiente de variacién y asi tener las variables que presentan mayor variacion

que otras. Al aplicar el método de extraccién de componentes principales en el

analisis factorial con rotacién varimax se obtuvieron los siguientes resultados.

En el siguiente cuadro de porcentajes de varianza explicada se presenta una

relacién de los autovalores de la matriz de varianzas-covarianzas y del porcen-

taje de varianza que representa cada uno de ellos. Los autovalores expresan la

cantidad de la varianza total, que estd explicada por cada factor. En el cuadro se

presentan tres autovalores mayores que 1; el procedimiento extrae tres factores
que logran explicar 65% de la varianza de los datos originales.

Cuadro 3
Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Rotation Sums of
Squared Loadings Squared Loadings
g g N
8 = 8 5 8 =
3 sf § 3 sf § 3 wf ¢
B 88 S8 B RS dxr R# rS 3w
1 4351 39.552 39.552 4.351 39.552 39.552 4.025 36.595 36.595
2 1.643 14935 54.487 1.643 14.935 54.487 1.941 17.643 54.238
3 1.096 9.962 64.449 1.096 9.962 64.449 1.123 10.211 64.449
4 .898 8.163  72.611
5 .678 6.164 78.775
6 555 5.045 83.820
7 514 4672 88.492
8 431 3.918 92.410
9 .335 3.048 95.458
10 277 2518 97.977
11 223 2.023  100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Explicacién de la varianza total
Fuente: elaboracién propia.

De acuerdo con el cuadro de matriz de componentes (cuadro 4) se muestra la

composicion de los factores. Contiene las correlaciones entre las variables origi-

nales y cada uno de los factores, los cuales al correr los datos resultaron ser tres:
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*  El primr factor (factor 1) presenta una mayor cantidad de variables altamen-
te correlacionadas (siete variables). Hay que tomar en consideracién que el
primero antes de la rotacién es el que mejor discrimina (Gémez Bezares,
1985). Este factor se identifica con la “infraestructura del restaurante”. Este
es el que explica un mayor porcentaje de la varianza (39.5%). Este factor
define como items de mayor peso los referidos a:

¢Como califica la parte interior de las instalaciones? (0.850)
¢Como califica la parte exterior de las instalaciones? (0.809)
¢La decoracion del interior y la atmosfera del lugar son agradables? (0.791)
¢Los platillos son preparados y servidos rapidamente? (0.745)

En relacién con la porcidn del alimento, ¢considera el precio correcto? (0.709)
¢El mesero conoce los platillos y explica con claridad? (0.702)
¢Los sanitarios del restaurante estin en buenas condiciones y limpios? (0.594)

* Elsegundo factor (factor 2) presenta una menor cantidad de variables (tres)
que se encuentran relacionadas. Este factor se identifica con “El servicio del
restaurante”. Este logra explicar 15% de la varianza. Los items mas destaca-
dos son los enunciados sobre:

¢El menu de los alimentos y bebidas es amplio y variado? (0.759)

A su llegada al restaurante, ¢la atencién es inmediata? (0.611)

¢Como considera usted el nivel de servicio que brindan

los restaurantes de Calderitas? (0.581)

* El tercer factor (factor 3) tnicamente se relaciona con una variable (1) y
corresponde a la “Atencién al cliente”. Este factor logra explicar sélo 10%
de la varianza. El item relacionado con este factor es:

¢El personal que la atiende muestra amabilidad? (0.928)
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Cuadro 4
Matriz de componentes?
Componente
1 2 3
¢Como califica la parte interior de las instalaciones? .850 -.180 -.148
¢Cémo califica la parte exterior de las instalaciones? .809 .184
éLa decoracién del interior y la atmdsfera del lugar son 791 -215
agradables?
éLos platillos son preparados y servidos rdpidamente? .745 -.260
En relacion con la porcién del alimento, ¢considera el precio .709 27
correcto?
¢El mesero conoce los platillos y explica con claridad? .702 152
éLos sanitarios del restaurante estdn en buenas condiciones y 594 -462 118
limpios?
¢El menu de los alimentos y bebidas es amplio y variado? 202 759
A su llegada al restaurante, ¢la atencién es inmediata? 484 611 -.150
¢Coémo considera usted el nivel de servicio que brindan los 415 581 -179
restaurantes de Calderitas?
¢El personal que la atiende muestra amabilidad? 228 928

Método de extraccién: analisis del componente principal.

* Tres componentes extraidos.
Fuente: elaboracién propia.

El grafico de saturaciones es una grafica de dispersioén que refleja la ubicacion de
las variables en el espacio definido por los factores; éste es proporcionado por
el programa SPSS. Asi, considerando los datos estadisticos del cuadro anterior, se
resume en la imagen 1, la cual muestra cada uno de esos factores. A partir de la
posicion de las variables respecto a los ejes, es donde se puede deducir el sentido

<

y significado de los factores. Por ejemplo, la variable “;cémo califica la parte
interior de las instalaciones?” correlaciona positivamente con las variables que se
encuentran agrupadas dentro de su sector, cuyos valores son cercanos a uno y
son positivos. Para el caso de la variable “;el ment de los alimentos y bebidas es
amplio y variado?” el resultado mostr6 una correlacion positiva con la variable
“¢a su llegada al restaurante la atencién es inmediata?” Variables que se encuen-

tran agrupadas dentro de su propio grupo (véase imagen 1).
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Imagen 1
Andlisis factorial

Component Plot in Rotated Space

Component 2

5 -0

"0 05 op oo ©

9.5 91940 OF %
Component 1 Gnmp_:'“a“

Fuente: elaboracién propia.

En esta grafica se puede apreciar claramente que existen dos agrupaciones de
variables que presentan mayor relacién entre ellas. La primera agrupacion se
refiere al nivel de servicio de los restaurantes, la atencion recibida fue inmediata
y el mend es amplio y variado. Respecto a la segunda agrupacion el analisis estd
centrado sobre si la proporcién de los alimentos es justo al precio, el mesero
conoce los platillos, los platillos son preparados y servidos rapidamente, la parte
interior del lugar, la decoracién y ambiente del lugar, y por dltimo los sanitarios
del mismo. Estas variables son factores determinantes para la satisfaccion del
cliente respecto a la calidad de servicio que ha recibido.
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Conclusiones

Después de haber analizado la informacion obtenida a través de los visitantes o

consumidores de las microempresas restauranteras de la localidad de Calderitas,

estado de Quintana Roo, se tuvieron las siguientes conclusiones:

Las personas que llegan a degustar los platillos de comida en Calderitas son
principalmente de la capital del estado, es decir de Chetumal, Quintana Roo,
con 67%.

En cuanto a los aspectos fisicos de los restaurantes, se puede concluir que
mas de la mitad consideran que estan satisfechos respecto al mend de ali-
mentos y bebidas, con el personal que los atendid, con la proporcioén de
alimentos, con las instalaciones del restaurante como son la parte exterior,
interior y la decoracion en general.

Se contempla que los elementos que describen la calidad del servicio son
aquellos aspectos que el visitante desea que se superen, los cuales pueden
ser el nivel de servicio, la comida, el precio de los platillos y el ambiente
del lugar, la decoracion, las instalaciones en general, entre otros aspectos.
Con base en ello se puede subrayar que las personas que llegan a la zona
de Calderitas se encuentran satisfechas con el lugar, con una proporcion de
86%. Sin embargo, el restante no se encuentra satisfecho debido a que los
aspectos en cuanto a la calidad no fueron superadas.

En el analisis factorial se obtuvieron como resultado tres grupos de elemen-
tos o factores, en los que agrupan varias variables que se encuentran corre-
lacionadas y que se pueden deducir las razones por los cuales las personas
acuden a tomar alimentos a los restaurantes de Calderitas. El primer factor
sobresaliente, identificado con la “infraestructura del restaurante”, logra ex-
plicar un gran porcentaje de la varianza (39.5%); éste agrupa siete variables.
El segundo factor se clasifica como “el servicio del restaurante”, el cual 15%
de la varianza y concentra tres variables; el tercer factor esta representado
por “atencion al cliente”, que logra explicar 10% de la varianza y contiene
solo una variable.

En general, de acuerdo con los resultados obtenidos se puede mencionar
que los visitantes de Calderitas si se encuentran satisfechos con la calidad del
servicio que les ofrecen los restaurantes.

Como consecuencia, la hipotesis planteada acerca de que el nivel de satisfac-
cién es un factor concluyente de la calidad en el servicio al cliente de la zona
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Calderitas, Quintana Roo, se puede concluir que si es un factor determinan-
te, dado que la satisfaccion estd determinada por la calidad del servicio al
cliente.

Recomendaciones

*  Primero, las microempresas restauranteras deberan realizar un diagnosti-
co para Identificar cuales son los puntos deficientes de los restaurantes en
cuanto a la calidad del servicio.

e Implementar programas de mejora en la calidad de servicio.

*  Implementar cursos de manera practica acerca de la atencion al cliente.

*  Realizar una investigacién de mercado mas a fondo para identificar cudles
pueden ser los puntos a mejorar en el restaurante.
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