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0. ANTEPROYECTO
0.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

0.1.1 Descripcion del problema

La satisfaccion del consumidor es un fendmeno que se considera relevante para
las organizaciones, especialmente en lo referente a la evaluacion de la experiencia
de la atencion y el proceso de compra y consumo. Este ultimo es la sucesion de
etapas a través de las cuales un individuo selecciona, organiza e interpreta los
estimulos dirigidos para motivar el consumo de un producto o servicio, en el marco
de imagenes atractivas de su entorno. De esta forma, se puede decir que el
interés de las empresas por la satisfaccion y por la forma en que ofrecen sus
servicios, tiene origen en los estudios que se han hecho de la “excelencia”, ya que
esto se refiere a acrecentar la incorporacion de nuevos clientes, asi como fidelizar
a los clientes actuales y a los clientes potenciales!, ofrecer oportunidades
objetivas para la mejora y el desarrollo organizacional e institucional, asi como
optimizar la relacién coste/beneficio y la imagen institucional, por medio del

fortalecimiento de la permanencia de sus miembros?.

En lo relacionado con la actividad empresarial y el consumidor, anotan
Parasuraman, et., alia. (1985), se ha dicho, que la produccion, el consumo y la
evaluacion son tres elementos fundamentales que diferencian a los productos de
los servicios®. Estos Ultimos son intangibles y se traducen en actuaciones y en
experiencias, siendo complicadas de establecer las especificaciones precisas para

su produccién. Asi mismo, son diversos y su conformaciéon varia de productor a

1 MORALES, Verénica, HERNANDEZ, Antonio y BLANCO, Angel. Evaluacion de la calidad en organizaciones

deportivas: adaptacion del modelo SERVQUAL. En: Revista de Psicologia del Deporte. 2009, vol. 18, no. 2. p

137-150.

2 REBOLLOSO, E., FERNANDEZ, B., y CANTON, P. Satisfaccién de usuarios con un servicio universitario.

Elaboracion de un instrumento de evaluacion. En: Revista de Psicologia Social Aplicada. 2001, vol. 11, no. 3.
27-46.

? PARASURAMAN, A., ZEITHAML, Valarie y BERY, Leonard. A conceptual model of quality and its

implications for future research. En: Journal of Marketing. 1985, vol. 49, no. 4. p 41-50.
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productor, de consumidor a consumidor y del dia a dia en su proceso de
produccion, que junto con el consumo, puede afirmarse que son inseparables en
los servicios. Sobre esto ultimo, se considera que la satisfaccion ocurre en el
momento que se ofrece el servicio, usualmente cuando se da la interaccién cliente
y el proveedor, contrario a como sucede con los productos, los cuales, luego de
elaborados, son distribuidos al consumidor®.

Se considera que los consumidores que quedan satisfechos con la compra de un
servicio tienen mas probabilidades de volver a realizar otra compra, mientras que
es menos probable que repitan los clientes insatisfechos. Se ha observado que
cuando una empresa ofrece un servicio de alta calidad que permita satisfacer las
necesidades de la clientela, se genera una especie de reaccién en cadena de la
cual se benefician consumidores, empleados, gerentes y accionistas, provocando
un beneficio generalizado®, que transforma positivamente las actitudes y las
intenciones, y los fendbmenos del comportamiento que incluyen las diferentes
manifestaciones de la satisfaccion, como son la lealtad, la accion de queja y los

comentarios boca-oreja, etc.

En lo que respecta a las empresas, los efectos de la satisfaccion se derivan de los
anteriores comportamientos, y se reflejan en la rentabilidad y la cuota de mercado
como resultado de la retencion de clientes. La actitud del cliente frente a la calidad
de los servicios varia dependiendo del conocimiento que progresivamente
adquiera del producto, de la forma en que éste lo satisfaga y mejore su estatus de
vida; el cliente suele estar satisfecho con el servicio basico, que usualmente es
mas econdmico; con esto sus exigencias en cuanto a calidad aumentan para

terminar esperando y deseando lo mejor®.

4 REQUENA, Maria y SERRANO, Gabriela. Calidad de servicio desde la perspectiva de clientes, usuarios y
auto-percepcion de empresas de captacion de talento. Caracas: Universidad Catélica Andrés Bello, 2007.

> MOLINER, Beatriz. La formacion de la satisfaccion/insatisfaccion del consumidor y del comportamiento de
gueja: aplicacion al ambito de los restaurantes. Valencia: Universitat de Valencia, 2004.

6 HOROVITZ, Jacques. La calidad del servicio. Madrid: McGraw Hill, 1991.
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Para efectos de la presente investigacion, la satisfaccion del cliente se analizara
en las zonas de comidas de los centros comerciales de la ciudad de Cartagena.

Los centros comerciales se encuentran distribuidos estratégicamente en toda la
ciudad con el proposito de contar con una mayor cobertura en su area de
influencia por una parte y satisfacer las necesidades, gustos y preferencias de su
mercado meta. Estos corresponden al Multicentro La Plazuela’, San Fernando
Plaza®, Centro Comercial Paseo de la Castellana®, Stper Centro los Ejecutivos®®,
Centro Comercial Caribe Plaza', y Mall Plaza El Castillo*?, que agrupan un
conjunto de establecimientos minoristas de dimensiones y actividades diversas,
gue han sido planificados y construidos para constituir una entidad comercial, y
cuyas ofertas competidoras y complementarias constituyen para el publico un
factor de atraccion'®. Los centros mencionados se encuentran emplazados en
zonas importantes de la ciudad, tanto a nivel residencial, como empresarial e
institucional, lo cual les garantiza una notable afluencia de usuarios a sus areas de

comida (Cuadro 1).

Cuadro 1. Ubicacion de centros comerciales objeto de estudio

Multicentro La Plazuela Mediano Cra 71 Diag 31 La Plazuela

San Fernando Plaza Mediano Barrio San Fernando San Fernando
Centro Comercial Paseo de la Castellana Mediano Av Pedro de Heredia, Calle 30 No. 30-31 Sector Villa Sandra
Super Centro los Ejecutivos Pequefio Cl. 31 N° 57 - 106 Los Ejecutivos
Centro Comercial Caribe Plaza Grande Avenida El Lago Pie de la Popa
Mall Plaza El Castillo Grande Av. Pedro de Heredia con Cra 13 Espinal

Centro comercial San Felipe Mediano Cl. 30 #17-140, Cartagena, Bolivar Pie del Cerro
Centro comercial Plaza Bocagrande Grande Cra. 1 #12-120, Cartagena Bocagrande

" MULTICENTRO LA PLAZUELA. La Plazuela. [Consultado el 20 de abril de 2015] disponible en internet:
http://www.multicentrolaplazuela.com/LaPlazuela.html.
SAN FERNANDO PLAZA. [Consultado el 20 de abrii de 2015] disponible en internet:
www.ccsanfernandoplaza.com/.
® CENTRO COMERCIAL PASEO DE LA CASTELLANA. Informacion corporativa. [Consultado el 20 de abril de
2015] disponible en internet: http://www.paseodelacastellana.com/es/paseo-de-la-castellana.htm.
1 SUPER CENTRO LOS EJECUTIVOS. [Consultado el 20 de abril de 2015] disponible en internet:
http://www.supercentrolosejecutivos.com/.
' CENTRO COMERCIAL CARIBE PLAZA. Quiénes somos. [Consultado el 20 de abril de 2015] disponible en
internet: http://cccaribeplaza.com/index.php?option=com_content&view=article&id =132&itemid=509&lang=en
MALL PLAZA EL CASTILLO. [Consultado el 20 de abril de 2015] disponible en internet:
http://www.mallplazaelcastillo.com/.
8 DIEZ DE CASTRO, Enrique. Distribucién Comercial. 2 ed. Madrid: McGraw-Hill, 1997.
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Cuadro 2. Caracteristicas comparativas de las zonas de comida

Area aproximada

500 m?

1000 m?

1500 m?

400 m?

2000 m?

2000 m?

1500 m?

2000 m?

Capacidad de clientes aproximada 50

150

250

30

600 - 1000

600 - 1000

600 - 1000

600 - 1000

Cantidad de establecimientos

restauranteros

15

20

15

5

20

25

10

20

Modo de esperar el pedido a
consumir predominante

Fila

Turno
electrénico

Fila

Fila

Turno electrénico

Turno electrénico

Turno
electrénico

Existencia de aire acondicionado

o ventiladores

Ventiladores

Aire
acondicion
ado

ventiladores

ventiladores

Aire acondicionado

Aire acondicionado

Aire
acondicionado

Aire
acondicionado

Presencia de restaurantes en las zonas de comidas de los centros comerci

ales

McDonald’s

*

*

X

Creps & Waffles

Qbano

Patacén con todo

X
X

XXX

Presto

El corral

XXX | X|X

x

Burger King

Brangus

Presencia de kokoriko

Mamamia/margarita

Frisby

XX [ XX

XXX XXX XXX |[X|X

Delicias del mar

Subway

Temaki

Sr. Wok

Mr.Chuzz

XX [ XX

Don Jediondo

Piko riko

X

X*

x

Archie’s

-* Solo tienen heladeria
* De todos los restaurantes en estudio solamente existe Piko Riko. Hay presencia de otros restaurantes locales.
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Como quiera que los restaurantes dentro de las plazoletas de comidas tienden a
ser los mismos en casi todas estas, se presenta el Cuadro 2 anterior, que permite
observar el esquema tanto de la distribucion de los establecimientos como la
oferta de comidas preparadas en cuanto a la presencia de las diferentes
franquicias que podemos apreciar en cada una de estas plazoletas.

De igual manera se observa que ciertas franquicias mantienen presencia dentro
de las zonas de comidas o en los alrededores con locales especificos para cierto
tipo de producto alimenticio como son las islas o pequefios locales de helados que
propone McDonald’s en varias plazoletas de comida y centros comerciales de la

ciudad en los cuales no cuenta con presencia de un restaurante completo.

Por otro lado dentro del esquema comparativo se observa como el super centro
los ejecutivos es el que cuenta con menor presencia de restaurantes de cadena
y/o franquicias dentro de su zona de comidas que cabe destacar es la mas
pequefia frente a la de los demas centros comerciales de la ciudad ya que su
mercado objetivo va enfocado a la comida informal o corriente para clientes de
barrios aledafios y trabajadores que laboran dentro de los locales del centro
comercial y alrededores, siendo alternativas de corte casero y bajo precio dentro
del dia a dia.

También se aprecia que los dos centros comerciales que poseen las plazoletas de
comidas mas completas en cuanto a oferta de restaurantes, servicios e
infraestructura son Caribe Plaza y Mall Plaza, los cuales difieren en solo 3
restaurantes uno del otro y frente a los demas poseen el mayor numero de
franquicias que funcionan en la ciudad y abarcan un gran porcentaje de clientes

habituales dentro de sus plazoletas de comida.

Durante la investigacion exploratoria, se conoci6 de primera mano las

caracteristicas propias de cada plazoleta en términos de la atencién, cantidad y

17



calidad de los establecimientos y sus servicios, asi como la comodidad vy

tecnologia de la zona en la misma.

En las zonas de comidas dentro de los centros comerciales que llevan mas
tiempo operando en la ciudad, se encontr6 que estas se han mantenido
‘congeladas” en el tiempo, tanto en mobiliario como en espacios y oferta de
restaurantes y menu. Este es el caso particular del Multicentro La Plazuela, Centro
Comercial Paseo de la Castellana y Super Centro los Ejecutivos. Esto contrasta
con la forma en que se proporciona el servicio en otros centros que cuentan con
infraestructura mas moderna, tales como San Fernando Plaza, Centro Comercial

Caribe Plaza y Mall Plaza EIl Castillo.

A pesar de lo anotado, se observa que la asistencia y movimiento de los clientes
se ha mantenido constante a través del tiempo. Esto probablemente se deba a
gue son individuos de un segmento de mercado que no considera muy relevante
aspectos anexos al servicio de restaurantes como tal (por ejemplo: mobiliario,

variedad de establecimientos y comidas, entre otros atributos).

Aunque se presenta esta situacion —que a primera vista se consideraria
problematica, y que podria amenazar tarde o temprano la sostenibilidad de los
negocios ubicados en las zonas de comida de estos centros comerciales—, hasta
el momento no se dispone de un estudio detallado de los atributos generadores de
satisfaccion o insatisfaccion entre estas personas; en particular, seran de interés la
higiene, el mobiliario, la calidad, la variedad, el precio y las promociones del
producto, ax como la rapidez, la hospitalidad y la atencién en el servicio, la
informacion, el ambiente y la decoracién, y los servicios de apoyo.

Puntualizando en cada centro comercial observado se hace la siguiente

descripcion:
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Multicentro La Plazuela: el mobiliario se aprecia que es anticuado, algunas
veces su limpieza no es la adecuada. Los locales en los que se ubican los
resultantes no son muy atractivos, su publicidad es poco arménica y en
algunos casos sobrecargada. Los meseros en algunos casos poseen un
uniforme que identifica el negocio al que pertenecen, generalmente se
encuentra aseado. Los platillos tienen presentacion adecuada, y sus
precios son relativamente bajos. Generalmente se ofrecen almuerzos y
cenas. La capacidad de la zona de comidas es para aproximadamente 50

personas. La accesibilidad resulta adecuada.
Un par de clientes opin6 que:

“La zona de comida de La Plazuela me parece buena, aunque a veces es
incobmoda por el calor que hace, ya que no hay aire acondicionado. La

comida me gusta, generalmente almuerzo aqui por mi trabajo”

“En la Plazuela la zona de comida satisface mis expectativas, sobre todo en

lo que tiene que ver con el precio y la calidad de las comidas”

San Fernando Plaza: este es un centro comercial es uno de los mas
nuevos de la ciudad, por tanto, el mobiliario y las instalaciones son
modernas, se cuenta con buena ventilacion. Los precios son relativamente

econdémicos. Se observa que el sitio es limpio, aseado y existe armonia en
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los anuncios de los locales restauranteros. La zona de comida tiene
capacidad para aproximadamente 150 personas.

En el sondeo, un cliente sefal que:

“La zona de comida es comoda, me agrada. Me gusta la variedad de

opciones, ya que tienen precios buenos”

Centro Comercial Paseo de la Castellana: Los fines de semana
generalmente en horas de la noche el sitio se encuentra completamente
lleno, a pesar de que tiene capacidad para alrededor de 250 personas. El
aseo en el sitio es adecuado, los anuncios de los negocios son adecuados.
En lo que respecta a la ventilacibn se cuenta con abanicos y aire
acondicionado, aunque este ultimo (quizas por su antigiiedad o falta de
mantenimiento) resulta imperceptible, lo que genera sensacién de calor. La
relacion calidad/precio se observa que satisface a los demandantes. La
ubicacion de la zona de comidas y del centro comercial es estratégica. Se

aprecia variedad en la oferta de los locales.
Sobre la zona de comida, los clientes sefialaron que:

“Me parece confortable. He venido aqui con mi familia desde hace mas de 5
afos. La atencion es buena, aunque algunas veces los meseros no son
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muy amables... lo que no me gusta es que la mayoria de fines de semana
acuden muchas personas, y se llena horriblemente; no hay puestos donde

sentarse”.

“Me agrada la zona de comida de la Castellana, sus opciones son variadas,

y economicas”

Super Centro los Ejecutivos: este centro comercial posee una de las
zonas de comida mas pequefias. La capacidad aproximada es de 30
personas. Los negocios de comida son, por tanto, relativamente pocos, la
oferta es limitada, y la relacién calidad precio es regular. El sitio es poco
accesible. La limpieza y la pulcritud de los espacios es regular.

Un cliente opiné que:

“Vengo aqui varias veces a la semana, pero solo a almorzar, ya que trabajo
muy cerca. Esta zona de comida es normalita... veo pocos locales de
comida... son pocas las opciones, aunque para lo que yo la uso me parece

bien. Mi queja es por la poca ventilacién que hay... con estos calores”

21



Centro Comercial Caribe Plaza: su zona de comida es una de las mas
amplias, con capacidad para alrededor de 600 — 1000 personas, con una
variedad de restaurantes notable, desde cocina tipica hasta oriental, que
incluye diversas franquicias nacionales e internacionales. Se observa
confluencia de indiviso de diversos rangos socioecondémicos. La limpieza de
las mesas es buena, y este proceso es frecuente. Los precios son variados,
desde los mas econdmicos hasta los mas costosos. Los fines de semana
concluyen numerosas personas, dificultandose la consecuencia de un
espacio. Los bafios son modernos limpios. La accesibilidad es buena,
aunque se presentan evidentes congestiones en las horas pico y en los

fines de semana.
Sobre esta zona de comidas, la clientela mencion6 que:

“Lo que debo destacar de esta zona de comidas es la variedad de locales...
ofrecen variadas opciones. Algunas veces vengo aqui con mi familia, y nos
vamos felices. El parqueadero es bueno, las sillas son cémodas, los precios

son variados. Realmente me gusta y nos satisface”.

“En Caribe Plaza la comida es excelente. El servicio de todos los locales en
los que he comido es de alta calidad. Hasta el momento no tengo queja de

algo”.
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e Mall Plaza El Castillo: este moderno centro comercial también posee una
amplia zona de comidas, con capacidad para cerca de 600 - 1000
personas. La oferta es muy variada, ax como los precios de los productos.
La limpieza de los espacios es buena. Se observa igualmente vasta
confluencia de personas en especial los fines de semana y en la hora de
almuerzos. Los bafios son modernos. El personal que atiende en los
restaurantes es amable y pulcro, ademas, portan uniforme. La publicidad de

los locales es armdnica y bien elaborada.
Por ultimo, un cliente dio su opinion, expresando que:

“La zona de comida opino que es buena. Nada extraordinaria, como en
algunos centros comerciales de Bogota o de Medellin... pero me gusta: el
servicio es bueno, la calidad de los platillos es buena, se ve todo limpio y

pulcro, aunque se llena mucho algunos dias, es como pequena’.
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San Felipe: Para este centro comercial se observé que los fines de semana
generalmente en horas de la noche el sitio se encuentra completamente
lleno, a pesar de que tiene una capacidad relativamente moderada de
personas. El aseo en el sitio es adecuado, los anuncios de los negocios son
adecuados. Sobre la ventilacibn se observd que cuenta con aire
acondicionado. La relacién calidad/precio se observa que satisface a los
demandantes. La ubicacion de la zona de comidas y del centro comercial
es estratégica, pues en los alrededores existen diferentes empresas. Se

aprecia variedad en la oferta de los locales.
Un cliente dijo que:

“La zona de comida y sus locales me parecen buenos, ya que vengo mas o
menos de manera continua; la atencion es buena, aunque algunas veces
los meseros no son muy amables... lo que no me gusta es que la mayoria

de fines de semana acuden muchas personas, y se llena.
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Plaza Bocagrande: su zona de comida es muy amplia, con capacidad para
alrededor casi 1000 personas. Posee gran variedad de restaurantes (cocina
tipica e internacional) tiene diversas franquicias nacionales e
internacionales. Se observa confluencia de personas de diversos estratos,
sobre todo de los mas altos, ya que son los que residen en la zona de
influencia de este centro comercial. La limpieza de las mesas es buena, y
este proceso es frecuente. Los precios son variados: desde los de nivel
medio, hasta otros mas costosos. Los fines de semana concluyen
numerosas personas. Los bafios son modernos y limpios. La accesibilidad
es buena, aunque se presentan evidentes congestiones en las horas pico y

en los fines de semana.
Un cliente indicé que:

“Me agradan los restaurantes del Plaza Bocagrande dado que ofrecen
variadas opciones gastronémicas. Recientemente vengo con mi familia, y

nos agrada.
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0.1.2 Formulacion del problema

¢, Cudl es la percepcién que tiene los clientes acerca de los productos ofertados y
servicios adicionales, en los diferentes establecimientos en las zonas de comidas

de los centros comerciales localizados en Cartagena de Indias?
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0.2 JUSTIFICACION

En este proyecto de grado se pretende estudiar desde el punto de vista del cliente
los aspectos relacionados con la satisfaccion que estos sienten, sobre el servicio
de restaurantes de las zonas de comida de centros comerciales de la ciudad de
Cartagena. Esto es importante para los empresarios del sector porque podran
tomar mejores decisiones estratégicas que apunte a la satisfaccion beneficio de

sus clientes.

Con este estudio se aportara a los administradores de los locales de las zonas de
comida de los centros comerciales, diversos conocimientos y elementos
estratégicos sobre los factores que hacen que los servicios que ofrecen sean
considerados de alto valor por la satisfaccion que le generan al cliente; de esta
forma, en caso de que los hallazgos indiquen la existencia de:

e Poca satisfaccion: los administradores podran adoptar las recomendaciones
y efectuar los correctivos para la mejora del servicio de tal modo que esté a
la altura de las exigencias y expectativas de los clientes.

e Pero si los resultados muestran que los servicios generan satisfaccion: los
administradores podran tomar decisiones estratégicas que posibiliten
continuar por este camino y reforzar los puntos fuertes, de tal forma que no
se presenten reducciones en los niveles de calidad ofrecida.

e Para Universidad de Cartagena sera un elemento de consulta y estudio por
parte de todos los estudiantes de la institucion a los cuales el trabajo sirva
como referencia para enriquecer sus conocimientos sobre un area general
o en especifico que pueda abordar el trabajo y contribuir a su aprendizaje.

e Dentro de Lineas de investigacion este proyecto brindara bases y/o
contribuira al desarrollo de futuras investigaciones en el campo de la
investigacién de mercados.

e Estudiantes que quieran profundizar en la tematica podran contar con un

material previo en el cual podran encontrar referencias actuales o
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posteriores sobre el tema objetivo que adopta el proyecto en la linea de
tiempo, sobre la temética especifica dentro de la investigacion de mercado
hecha a las plazoletas de comida de los centro comerciales.

Los autores ganamos experiencia y conocimientos entro del campo de la
investigacion de mercados y el uso del modelo kano para lograr interpretar
el nivel de satisfaccion de los usuarios dentro de un enfoque cuali-

cuantitativo.
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0.3 OBJETIVOS

0.3.1 Objetivo general

Determinar la percepcién que tienen las personas acerca de los productos

ofertados y servicios adicionales, en los diferentes establecimientos en las zonas

de comidas de los centros comerciales localizados en Cartagena de Indias para

conocer su nivel de satisfaccion.

0.3.2 Objetivos especificos

1)

2)

3)

Determinar la percepcion que tienen las personas con relacion a la calidad,
variedad, precio y promociones de los productos ofertados en las zonas de
comidas, asi como del mobiliario e higiene, de los centros comerciales de

Cartagena

Describir la percepciéon que poseen los clientes acerca de la rapidez,
amabilidad y atencién e informacion, suministrada por el personal de contacto,
asi como del ambiente y decoracion y servicios de apoyo en las zonas de

comida de los centros comerciales localizados en Cartagena.

Establecer el diferencial entre la percepcién y las expectativas del cliente con
relacion a la higiene, mobiliario, calidad, variedad, precio, promociones del
producto, rapidez, amabilidad y atencion, informacién, ambiente y decoracion,
y los servicios de apoyo, que reciben en las zonas de comida de los centros
comerciales localizados en Cartagena.
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0.4 MARCO REFERENCIAL
0.4.1 Marco teérico
0.4.1.1 Satisfaccion

e Conceptualizacion

Una sencilla definicion de satisfaccion corresponde al agrado que experimenta el
cliente después de haber consumido un determinado producto o servicio. También
se comprende como el proceso que experimenta el cliente, por el cual percibe y
evalla una supuesta experiencia. En términos mas detallados, la satisfaccion hace
referencia a una respuesta emocional del cliente ante su evaluacion de la
discrepancia percibida entre su experiencia previa y las expectativas que tiene
ante un producto o servicio, una vez establecido contacto con la organizacion y ha

probado el correspondiente producto o servicio™®.

De igual manera, se acepta que los clientes pueden experimentar satisfaccion con:
1) los productos/servicios de la organizacion, en general; 2) los aspectos
especificos de rendimiento de los productos/servicios; 3) la manera en que la
organizacién lleva a cabo las transacciones (presentacion de ventas, entrega de
pedidos, maneras de tramitar las quejas, etc.); 4) la organizacion, representantes y
departamentos; y 5) las relaciones preventa que la organizacion establece con

ellos™®.

Los expertos en satisfaccion aceptan que al hablar de esta tematica, existen dos
enfoques distintos, asi como se muestra en la Tabla 1.

i: VAVRA, Terry. Como medir la satisfaccion del cliente segun la ISO 9001:2000. Madrid: FC Editorial, 2003.
Ibid.
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Basado en la
conformidad

Basado en las
expectativas

Tabla 1. Enfoques de satisfaccion

Conocido también con el nombre de perspectiva del ingeniero, este enfoque considera
que un producto/servicio es satisfactorio si cumple con las especificaciones con las
que fue elaborado; si estas especificaciones reconocen la totalidad de las
especificaciones del cliente, se puede deducir entonces que la conformidad implica
igualmente la segunda forma de satisfaccion.

Esta perspectiva considera que un producto es satisfactorio si cumple con las
expectativas de los clientes. En este caso, el problema radica en conocer los
constantes cambios que se producen en las expectativas de los clientes

Fuente: VAVRA, Terry. Como medir la satisfaccion del cliente segun la ISO 9001:2000. Madrid: FC Editorial, 2003

e Costos de tener clientes insatisfechos

No es sencillo valorar cuantitativamente el costo de que una organizacion no

preste un buen servicio, a pesar de que se tienen algunos costos directos

facilmente cuantificables, aunque unos indirectos de dificil cuantificacion. Dentro

de los costos directos e indirectos se cuentan los que aparecen representados en

la Tabla 2.

Directos

Indirectos

Tabla 2. Clasificacién de los costos de tener clientes insatisfechos

El costo del tratamiento de las reclamaciones: es el tiempo dedicado
multiplicado por el salario de las personas implicadas en su gestion: teléfono,
papel, desplazamientos para inspeccionar el producto/servicio, etc.

El costo de los productos devueltos: incluyendo tanto el costo de los productos,
como el gasto de devolucién, en caso de haberlos.

El reembolso monetario que se deba realizar a los clientes.

El costo de las acciones legales que pudieran derivarse de la reclamacion,
tanto si la asesoria juridica es interna o externa.

Los costos derivados de la relacion con las organizaciones de proteccion al
consumidor o con otros organismos si fuera necesario.

El costo de las acciones orientadas a corregir y prevenir errores: los costos de
todas estas acciones de mejora que se pongan en marcha como via para
eliminar las causas que han provocado las reclamaciones, sean correctivas o
preventivas.

La pérdidas de ventas a los clientes directamente afectados.

Las pérdidas de ventas a aquellos otros que también se hayan enterado de los
fallos.

Los costos de captacion de nuevos clientes que sustituyan a los que se han
perdido.

Fuente: VAVRA, Terry. Como medir la satisfaccion del cliente segun la ISO 9001:2000. Madrid: FC Editorial, 2003

Sin embargo, ademas de estos costos monetarios, deben tenerse en cuenta los

costos emocionales. Los trabajos de servicio, y en particular aguellos en donde
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existe contacto directo con el cliente, implican en general, un grado alto de
esfuerzo emocional, que genera estrés, por cuanto las personas que manejan la
situacion deben estar atentas para identificar en todo momento las necesidades de
los clientes. Y este estrés puede convertirse en negativo, lo cual tiene una fuerte
repercusion en la motivacion, la calidad del trabajo realizado y la productividad del
empleado.

e Satisfaccion por medio de los momentos de verdad

El cliente evalla el producto/servicio a lo largo de todas las fases de prestacion del
mismo, en cada uno de los “momentos de la verdad” (en cada uno de los
contactos que mantiene con la organizacion). Este se convierte en una especie de
auditor implacable que no permitira que se cometa fallo alguno, y en caso de
producirse alguno, espera una respuesta rapida y eficaz'®. Lo anotado se detalla

en el cuadro.

16 LOPEZ, Palmira. Gestion de las reclamaciones: de la insatisfaccién a la fidelidad. Madrid: Asociacion
Espafiola de Normalizacion y Certificacion, 2011.
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Respetar el tiempo del
cliente

Cumplir las promesas

Personalizar el servicio

Cuidar los detalles

Tabla 3. Satisfaccién por medio de los momentos de verdad

El tiempo es un recurso cada vez mas escaso, y los clientes no estan dispuesto a malgastarlo esperando recibir
un servicio porque el cual, directa o indirectamente, pagan. En este contexto, las organizaciones que quieran
afiadir valor a la atencion al cliente deberan ser capaces de respetar y gestionar con mucha efectividad el
tiempo de sus clientes, por ejemplo: en la espera para ser atendidos por teléfono, en un restaurante para que
les sirvan la comida, en el momento de pagar la cuenta, en la entrega de un vehiculo que han comprado, etc.
No se trata de hacerlo todo al instante, pero x mas rapido que los demés, y junto con esto, hacerlo bien. Incluso,
el cliente tiene una percepcion del tiempo que resulta mas exigente, que la percepcion que tenga la propia
organizacién

Un buen servicio es fiable, ax, el cliente exige que la organizacién cumpla todas las promesas realizadas,
entendiendo por promesa todo aquello que la organizacién ha planteado al cliente, implicita y explicitamente.
Las promesas en el contexto de los servicios tienen tres dimensiones diferentes: 1) compromisos de la
organizacién: por medio de la publicidad, garantias, normas de servicio, correspondencia y contratos.

Por ello, es muy importante lo que la organizacidon comunica y cémo lo hace, para evitar crear expectativas que
luego no se puedan cumplir; 2) expectativas comunes: los clientes llevan consigo expectativas para cada una de
las transacciones de servicio, basadas en sus experiencias pasadas con la organizacion y con los proveedores,
ax, dan por supuestas algunas cosas sobre lo que la organizaciéon puede y no puede hacer por ellos; y 3)
promesas personales: la mayoria de las promesas del servicio se producen a través de los empleados, por el
trato espontaneo y diario con el cliente en cada uno de los lugares de trabajo. Si al cliente se le dijo lo que
tendria mafiana, y no est4, es una promesa no cumplida, en este caso deberia avisar oportunamente al cliente,
pedirle disculpas y proporcionarle una solucién, si la hubiera

Los clientes no quieren sentirse tratados como nimeros. En un mercado claramente global, con una gran oferta,
las personas tienen de dénde elegir y buscan organizaciones que les proporcionen un servicio personalizado. La
personalizacién actta en dos ambitos: 1) reconocimiento hacia la persona: los clientes quieren ver muestras de
gue les prestan atencion y, cuando sea posible, de que se preocupan por identificarlos personalmente; y 2)
proporcionar el producto o servicio que mejor se adapta a sus necesidades: los clientes desean percibir en los
empleados la méaxima credibilidad y confianza, que les aseguren que el producto o servicio solicitado se adapta
a sus necesidades, y es realmente el que finalmente les han vendido

Prestar atencion a los detalles requiere actitud de respeto y valoracion de las personas y de todo aquello que se

refiere al aspecto de las personas y las instalaciones, y que indudablemente forma parte de la calidad del
servicio: la temperatura, la limpieza, la comodidad de las instalaciones, el aspecto de las personas de contacto,
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Ser siempre
respetuosos y amables

Ser accesibles

Dar seguridad al
cliente

Comunicar
comprensiblemente

Reaccionar frente al
error

la redaccién de una carta, etc. Los detalles conforman la imagen de la calidad global de una organizacién. Todo
lo que el cliente ve, oye, prueba, huele, experimenta y comunica, para su buen cuidado, es clave la implicacion
de todas las personas de la organizacién, y en especial, de las que estan en contacto directo con el cliente.

Para que un cliente esté satisfecho se necesita que exista respeto y trato amable de parte de los miembros de la
organizacion. El cliente es ese “desconocido” al que se conoce y se puede modelar, y ello comienza con una
actitud positiva por parte de la persona que presta el servicio

Esto no implica solamente que el servicio se preste en un local de facil acceso o que los clientes conozcan el
lugar y los medios de contacto con la organizacion. La accesibilidad implica tener un horario de atencion que
facilite a los clientes ir a la organizacion, poder contactar facilmente por teléfono y poder hablar con un
supervisor o responsable cuando el cliente desee transmitir una reclamacion y ax lo solicite

Los clientes buscan la méaxima seguridad en todo aquello que hacen. Estableceran un criterio de seguridad
fisica, pero también buscaran la seguridad psicolédgica en cada contacto, pues quieren tener la garantia de que,
en cada uno de tales contactos, todo lo que alli suceda quedara en la intimidad del momento y especialmente
resguardado de comentarios o difusion de la informacién cuando se vayan.

En ocasiones pareciera que un servicio o contacto directo no es importante sino tiene un lenguaje complicado;
estas organizaciones tratan a los clientes como ignorantes cuando se anclan en su jerga técnica y pretenden
gue la aprendan, castigdndolos con la ignorancia si no la comprenden

Los clientes asumen que las organizaciones pueden cometer errores. La diferencia entre una organizacion
excelente y una mediocre esta, con frecuencia, en la manera en que se recobran de sus errores. Las
organizaciones exitosas reconocen y asumen que la resolucion de los problemas de los clientes insatisfechos es
un factor determinante para mantenerlos o perderlos, y por ello hacen todo lo que estd en sus manos para
resolverlos de manera inmediata y eficaz.

Fuente: LOPEZ, Palmira. Gestion de las reclamaciones: de la insatisfaccion ala fidelidad. Madrid: Asociacion Espafiola de Normalizacion y Certificacion, 2011
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0.4.1.2 Modelo de Kano'’

Bajo un enfoque en el cual estaban presentes las propiedades de funcionalidad y
satisfaccion, Kano elabor6 una serie de supuestos en los que cimenté su modelo:
1) las ideas “invisibles” de la calidad pueden hacerse visibles; 2) para algunos
requerimientos del cliente, la satisfaccion es proporcional a la funcionalidad del
producto; y 3) algunos requerimientos del cliente no son unidimensionales —en el
siguiente parrafo se define—, existen también elementos “obligatorios” y

“atractivos”.

Durante mucho tiempo existié la creencia de que la satisfaccion de los clientes era
proporcional a la funcionalidad de las diversas caracteristicas del producto, lo que
se ha llamado “unidimensionalidad”, esta proporcionalidad no siempre se
manifiesta, y en algunos casos el cliente esta menos satisfecho cuando el
producto es poco funcional, pero no esta mas satisfecho si la funcionalidad supera
cierto nivel (requerimientos “obligatorios”). En otros casos, el cliente no esta
insatisfecho por la falta de funcionalidad, pero si esta se incrementa su
satisfaccion aumenta (requerimientos “deleitosos” o “atractivos”). Cabe mencionar
que, para poder medir todo esto, Kano ide6 un cuestionario que clasifica a las
caracteristicas de un producto para facilitar su disefio y orientar la estrategia de

mercadotecnia®®.
¢ Requerimientos de los clientes

El método mide la relacion entre la funcionalidad de los productos/servicios y la

satisfaccion que esta funcionalidad les brinda a los clientes. La funcionalidad es

' Noriaki Kano es un académico japonés de la Universidad de Tokio, que naci6 en 1940. Hacia fines de los
afios 70 amplié el concepto de calidad utilizado hasta entonces, que la juzgaba sobre una sola escala:
"buena" a "mala”. Siguiendo en parte la tradicion de las teorias sobre motivacion e higiene, Kano utilizé dos
dimensiones para evaluar la calidad: el grado de rendimiento de un producto/servicio y el grado de
satisfaccion del cliente que lo utiliza, en LEON, Jaime. Metodologia para la deteccion de requerimientos
§8ubjetivos en el disefio de producto. Barcelona: Universitat Politécnica de Catalunya, 2005.

Ibid.
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una medida del grado en que un producto cumple con sus propoésitos utilitarios en
una cierta dimensién. El método de Kano establece, para cada requerimiento del
cliente, la relacion entre satisfaccion y funcionalidad, y permite discriminar y
clasificar los requerimientos™®.

Por lo anterior, es posible clasificar los atributos en diferentes categorias, tomando

en consideracion aquello representado en la Figura 1.

Figura 1. Representacidn gréafica del método Kano
Sobre-satisfaccion

Atnbutos
Lineales

Atnbutos
Atractivos -
Pobre Satisfheio Excelente
desempefio desempeiio

Atrilbutos

Bascos

Insatisfaccion

Fuente: ALVAREZ, Alexis, PEREZ, Roberto, AGUILERA, Oriol; RIBA, Carles. Aplicacién del Método Kano en la
evaluacion cualitativa de los requerimientos funcionales en el disefio conceptual de gradas. En: Ciencias Holguin.
2008, vol. 14, no. 2. p. 1-8.

18 MIRANDA, Francisco, CHAMORRO, Antonio y RUBIO, Sergio. Introduccion a la gestion de la calidad.
Madrid: Delta, 2007.
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Tabla 4. Requerimientos de los clientes segun el modelo Kano

Para estas necesidades, los clientes estaran descontentos si sus exigencias no
son realizadas. Sin embargo, la satisfaccion del cliente no sobrepasara un nivel

Atributos basicos estandar aun con un alto rendimiento, ofrecer un producto/servicio que cumple con
atributos basicos generara Unicamente no insatisfaccion; el cliente da estas
exigencias por sentado, y las considera como requisitos previos

En lo que respecta a estas necesidades, la satisfaccion del cliente es proporcional
al nivel de desempefio, entre mas alto sea el desempefio, mas alta sera la

Atributos lineales satisfaccion del cliente. Es por ello que puede decirse que la satisfaccién
constituye una funcion lineal del desempefio de la organizacién en este atributo del
producto/servicio

Estas necesidades no son explicitamente expresadas o esperadas por los clientes.
La realizacion de estas exigencias conduce a mas que la satisfaccion promedio,

Atributos atractivos  creando sobre-satisfaccién en el cliente, sin embargo, no hay una reduccion en la
satisfaccion del cliente en caso de que estos atributos no estén presentes en el
producto/servicio

Un cliente puede ser indiferente ante una caracteristica del producto/servicio, esto
Atributos indiferentes  sugiere que un mayor o menor desempefio de la empresa respecto a éste, no se
refleja en aumentos o disminucion de la satisfaccion del cliente

Esta categoria indica que la interpretacién de criterios funcionales y disfuncionales

Atributos inversos - ) i .
de la empresa es inversa o contraria a la percepcion del cliente

Atributos Al ser clasificado un atributo como cuestionable es porque existe una contradiccién
cuestionables en las respuestas que proporciona el cliente

GUZMAN, Zareth. Evaluacién de la satisfaccién del cliente aplicando el andlisis Kano en el Comedor de las
Américas, Puebla. Puebla: UDLAP, 2008

¢ Ventajas/beneficios del modelo Kano

Uno de los aspectos mas destacados de este modelo radica en que posibilita
comprender la satisfaccion del cliente mas alla de ofrecer productos/servicios con
atributos lineales y basicos. En un contexto competitivo, las empresas deben
adoptar estrategias y crear una oferta de bienes que generen satisfaccion y sobre-

satisfaccion.

Este modelo ademas es esencial en cuanto a que insta al desarrollo oportuno y
continuo, como a la introduccién de productos/servicios con atributos nuevos e
innovadores. El modelo de Kano postulé que los atributos que alguna vez habian

sido atractivos, con el paso del tiempo son dados por sentados, y caen dentro de
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la categoria de necesidades basicas. Es por ello que este modelo permite la
creacion constante de atributos y su evaluacion por el cliente, aun antes de

implementarlos para saber el impacto que puede tener sobre su satisfaccion®.

Es de destacar también que el modelo Kano provee una direccion atil en una
situacién de compensacion. Es decir, si dos atributos del producto no pueden ser
promovidos simultaneamente, por razones técnicas o financieras, el atributo con
mayor influencia sobre la satisfaccion del cliente es el que debe ser determinado o

implementado?”.
0.4.1.3 Los centros comerciales

Esta denominacién nace con el surgimiento de los denominados almacenes
colectivos detallistas independientes, que anteriormente correspondian a un
conglomerado de pequefios minoristas que desarrollaban actividades diversas, y
que se concentraban en un espacio comercial comdn, administrado por una
misma empresa, a la que debian aportar recursos financieros. Con el paso del
tiempo, este concepto se transforma, y se alterna por “almacén comercial”, “centro
comercial” y “multicentro comercial’, aunque también se difunde la denominacién
de centro comercial®.

Tedricamente se conciben los centros comerciales como edificios de gran
dimensién (entre 2.000 y 250.000 m?) que ubican en su interior un conjunto de
tiendas especializadas (15 o 20 los mas pequefios); los de mayor tamafio suelen
albergar un gran almacén y un hipermercado, que actian de factor de atraccion.

Ademas disponen de lugares de esparcimiento y ocio (cines, restaurantes,

2 TAN, K. y PAWITRA, A. integrating SERVQUAL and Kano's modelo into QFD for service excellence
development. En: Managing Service Quality. 2001, vol.11, no. 6. p 4-18.

1 MATZLER, K. y HINTERHUBER, H. How to make product development projects more succesful by
integrating Kano’s modelo of customer satisfaction into quality function deployment. En: Technovation. 1998,
vol. 18, no. 1. p 25-38.

22 PADILLA, José. Andlisis de la percepcion de la calidad de los clientes de centros comerciales sobre los
servicios que reciben de estos establecimientos en la ciudad de Cartagena. Cartagena: Universidad de
Cartagena, 2013.
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discotecas, etc.). El centro comercial supone, en definitiva, una concentracion de
ofertas combinadas con esparcimiento que trata de convertir la compra en una

actividad agradable y divertida®®.

De manera complementaria, estos espacios son una forma de comercio detallista
que se caracteriza por la agrupacién, bajo un mismo techo y sobre una superficie
igual o superior a 1.000 m? de al menos 5 empresas comerciales alojadas
literalmente bajo el mismo nombre®*. Analogamente, el centro comercial es un
conjunto de establecimientos minoristas de dimensiones y actividades diversas,
gue ha sido planificado y construido para constituir una entidad comercial, y cuyas
ofertas competidoras y complementarias constituyen para el publico un factor de

atraccion®.

Con base en las formulaciones anteriores, los centros comerciales se concebirian
como una forma de integracién horizontal espacial constituida por un conjunto de
establecimientos minoristas independientes, ubicados en wuna o varias

edificaciones que:

e Forman una composicién unitaria con un nombre e imagen caracteristico

gue lo defina,

e Integrados todos ellos bajo una gestion unitaria y mediante servicios
comunes (instalaciones, promocion, estacionamiento, vigilancia, limpieza,

mantenimiento, etcétera),

e Pertenecientes a mudltiples sectores (alimentacion, textil, calzado,
complementos, drogueria y perfumeria, deportes, juguetes, papeleria,
muebles, viajes, peluquerias, Opticas, bancos, restauracion, cines,

discotecas, etc.), cuya Optima combinacion, ax como la existencia de

2 SANTESMASES, Miguel. Marketing. Conceptos y Estrategias. 3 ed. Ediciones Piramide. Madrid, 1996.
2 M]QUEL, Salvador. Distribucién Comercial. ESIC Editorial, Madrid, 1996.
% DiEZ DE CASTRO, Enrique. Distribucién Comercial. 2 ed. McGraw-Hill. Madrid, 1997.
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establecimientos que ejercen de locomotora (hipermercados,
supermercados, grandes almacenes, establecimientos de esparcimiento y
ocio) provocan la atraccion de los clientes, y cuya localizacion, dimension y
combinacion de tiendas y actividades complementarias dependen del area

comercial a la que sirve®,

0.4.2 Estado del arte

La investigacién de Vera y Truijillo®” tuvo como objetivo explicar que los factores
que componen la calidad del servicio, son cosas que predicen la opinién del
cliente y su lealtad hacia un restaurante en México. Nos dimos cuenta al revisar
este documento que los autores aplicaron un cuestionario a una muestra
conformada por comensales de restaurantes. Vimos también que trabajaron con
seis dimensiones de calidad del servicio, de las cuéles cuatro explican
satisfactoriamente la opinién hacia el restaurante: instalaciones, comida, personal,
y consistencia y honestidad. Las dimensiones que no explican a la opinién general

fueron: accesibilidad y ambiente.

Otro de los documentos que revisamos para este trabajo de grado fue el que
escribieron Becerra, Cortes y Bravo?®, lo que hicieron estos autores fue mostrar la
influencia de la satisfaccion del cliente en la competitividad de la industria
restaurantera de Puerto Vallarta (México). Los autores disefiaron un estudio de
tipo no experimental, transversal, correlacional, con una muestra de 383
comensales. Los resultados permitieron ver que se verificaron las hipétesis
observando cémo los factores de satisfaccion del cliente inciden en la

competitividad de las empresas restauranteras, entre las caracteristicas mas

%6 CUESTA, Pedro. Centros comerciales en Espafia. Concepto, tipologia y evolucién. Revista Distribucion y
Consumo, No. 48, 1999 [Consultado 10 junio 2015] Disponible en URL:
http://77.226.243.184/files/multimedios/1309181000_DYC_1999 48 4_20.pdf.

*" VERA, Jorge y TRUJILLO, Andrea. El papel de la calidad del servicio del restaurante como antecedente de
la lealtad del cliente. En: Panorama Socioecondmico. 2009, vol. 27, no. 38. p 16 — 30.

8 BECERRA, Manuel, CORTES, Elba y BRAVO, José. Factores de la satisfaccion del cliente y su influencia
en la competitividad de la industria restaurantera. En: European Scientific Journal. 2014, vol.10, no.22. p 374 —
382.
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significativas estuvieron la tangibilidad, respuesta y pago, fueron las que inciden

de manera positiva en el incremento de la competitividad.

“Medicién de la satisfaccion del cliente en el restaurante la cabana de Don Parce”
fue el titulo de la investigacion de Moreno®®, hecha para el caso de este
restaurante en Perl. El problema de estudio fue motivado por el hecho de que
existia desconocimiento sobre el grado de satisfaccion de los clientes del
restaurante, en cuanto a que no se sabia qué cosas determinan que un cliente
saliera satisfecho del local. ElI objetivo entonces fue plantear medidas que
permitieran aumentar la satisfaccion de los clientes, incrementar la clientela y
lograr su fidelidad. Las conclusiones mostradas por Moreno indicaron que los

clientes del restaurante estan satisfechos con el servicio brindado por este.

El articulo titulado “servicio, ambiente y calidad de restaurantes en Bogota” fue
realizado por Betancourt, Aldana y Gémez® en este los autores miraron si existian
diferencias en cuanto al servicio, la calidad y el ambiente que ofrecian los
restaurantes de propiedad familiar, en comparacion con los que no eran familiares.
El estudio se llevo a cabo en diversos restaurantes de la ciudad de Bogota, se hizo
un trabajo de tipo exploratorio y perceptual, hecho por observacion aplicando una
encuesta a la gente. La conclusion que vimos en este estudio fue que los
restaurantes, tanto de propiedad familiar como no familiar, prestan un servicio
similar y tienen ambientes y calidades parecidas, tal como lo reconocen sus

clientes.

Otro estudio que nosotros consultamos fue el hecho por Trujillo y Vera® en
Colombia. Estos autores buscaron conocer y analizar las cosas que componen la

calidad del servicio restaurantero segun la opinion de los clientes. Analizaron el

? MORENO, Juan. Medicion de la satisfaccion del cliente en el Restaurante la Cabafia de Don Parce. Piura:
Universidad de Piura, 2012.

% BETANCOURT, José, ALDANA, Luzangela, y GOMEZ, Gonzalo. Servicio, ambiente y calidad de
restaurantes en Bogota. En: Entramado. 2014, Vol. 10, No. 2. p 60-74.

¥ TRUJILLO, Andrea y VERA, Jorge. Comprension de la calidad en el servicio como la integracion de dos
dimensiones: tangible e intangible. En: Revista Colombiana de Marketing. 2009, Vol. 8, No. 13. p 59-67.
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servicio tomando de manera separada las cosas tangibles e intangibles que se
ofrecen en los restaurantes ya que con esto es posible tomar decisiones mas
especificas a la hora de hacer mejoras. Por ejemplo, las acciones sobre los
elementos tangibles como las mejoras en las instalaciones pueden hacerse a
mediano o a largo plazo, pero las correspondientes a los intangibles (como la
elaboracion y la presentacion de las comidas) deben hacerse dia a dia.

0.4.3 Marco conceptual

Atributos atractivos. Estas necesidades no son explicitamente expresadas o
esperadas por los clientes. La realizacion de estas exigencias conduce a mas que
la satisfaccion promedio, creando sobre-satisfaccion en el cliente, sin embargo, no
hay una reduccion en la satisfaccion del cliente en caso de que estos atributos no

estén presentes en el producto/servicio®.

Atributos basicos. Para estas necesidades, los clientes estaran descontentos si
sus exigencias no son realizadas. Sin embargo, la satisfaccion del cliente no
sobrepasara un nivel estandar aun con un alto rendimiento, ax, ofrecer un
producto/servicio que cumple con atributos basicos generard Unicamente no
insatisfaccion; el cliente da estas exigencias por sentado, y las considera como

requisitos previos>3.

Atributos cuestionables. Al ser clasificado un atributo como cuestionable es porque

existe una contradiccién en las respuestas que proporciona el cliente3.

Atributos indiferentes. Un cliente puede ser indiferente ante una caracteristica del

producto/servicio, esto sugiere que un mayor o menor desempefio de la empresa

% GUZMAN, Zareth. Evaluacion de la satisfaccion del cliente aplicando el analisis Kano en el Comedor de las
Américas, Puebla. Puebla: UDLAP, 2008.

%% Ibid.

* Ibid.
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respecto a éste, no se refleja en aumentos o disminucion de la satisfaccion del

cliente®.

Atributos inversos. Esta categoria indica que la interpretacion de criterios
funcionales y disfuncionales de la empresa es inversa o contraria a la percepcién

del cliente®.

Atributos lineales. En lo que respecta a estas necesidades, la satisfaccion del
cliente es proporcional al nivel de desempefio, entre mas alto sea el desempefio,
mas alta sera la satisfaccién del cliente. Es por ello que puede decirse que la
satisfaccion constituye una funcién lineal del desempefio de la organizacion en

este atributo del producto/servicio®”.

Calidad. Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten

juzgar su valor®,

Clientes. Conjunto de personas o0 entidades que habitualmente compran un

determinado producto o utilizan un servicio°.

Centro comercial. Forma de integraciéon horizontal espacial constituida por un
conjunto de establecimientos minoristas independientes, ubicados en una o varias
edificaciones que formen una composicidn unitaria con un nombre e imagen
caracteristico que lo defina, integrados todos ellos bajo una gestion unitaria y
mediante servicios comunes pertenecientes a mdultiples sectores, cuya 6ptima

combinaciéon, como la existencia de establecimientos diversos provocan la

% Ibid.

% Ibid.

¥ Ibid.

% RAE. Definicién de calidad. [Consultado 10 junio 2015] Disponible en URL: www.rae.es/calidad.

¥ PLASENCIA. Glosario de términos del area de marketing. Definicion de cliente [Consultado 24 de mayo de
2014] Disponible en URL: http://www.plasencia.es/web/images/stories/Empleo-
Empresa/Empresa/Glosario_Marketing.pdf.
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atraccion de los clientes, y cuya localizacién, dimensién y combinacion de tiendas

y actividades complementarias dependen del area comercial a la que sirve™.

Empresa. Unidad de organizacion dedicada a actividades industriales, mercantiles

o de prestacién de servicios con fines lucrativos*.

Mercado. Corresponde a un conjunto de transacciones o acuerdos de negocios

entre compradores (demanda) y vendedores (oferta).

Restaurante. Establecimiento publico donde se sirven comidas y bebidas,
mediante precio, para ser consumidas en el mismo local*.

Servicio. El conjunto de actividades, actos o hechos aislados, o secuencia de
actos trabados, de duracién y localizacién definida, realizados gracias a medios
humanos y materiales, puestos a disposicion de un cliente individual o colectivo,
segun procesos, procedimientos y comportamientos que tienen un valor
econémico y por tanto, traen beneficios o satisfacciones como factor de

diferenciacion”®.

Usuario. Sujeto que disfruta finalmente de un producto o servicio*.

Zona de comida de un centro comercial. Espacio de un centro, plaza o multicentro
comercial donde se localizan restaurantes de diversos tipos y que dispone de un

mobiliario comun para que los comensales consuman los alimentos*.

0 CUESTA, Pedro. Centros comerciales en Espafia. Concepto, tipologia y evolucién. Revista Distribucion y
Consumo, No. 48, 1999 [Consultado 10 junio 2015] Disponible en URL:
http://77.226.243.184/files/multimedios/1309181000_DYC_1999 48 4_20.pdf.

L RAE. Definicién de empresa. [Consultado 10 junio 2015] Disponible en URL: www.rae.es/empresa.

2 RAE. Definicion de restaurante. [Consultado 10 junio 2015] Disponible en URL: www.rae.es/restaurante.

3 ALBRETCH, Karl. Todo el poder del cliente. Editorial Paidos. Madrid, 1994.

“  ELPRISMA.com. Definicién de Marketing. [Consultado 10 junio 2015] Disponible en URL:
http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_publicidad/definicionmarketing/.

“> Elaboracién propia.
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0.5 DISENO METODOLOGICO

0.5.1 Tipo de estudio

Es un estudio descriptivo/analitico de corte cuali-cuantitativo en el que se utilizara
el método transversal de encuestas complementado con observacién durante el
proceso en el marco del MODELO KANO.

0.5.2 Delimitacion del estudio
0.5.2.1 Delimitacion espacial

El estudio se hara en los siguientes centros comerciales de la ciudad de

Cartagena (Bolivar):

Tabla 5. Ubicacion de centros comerciales objeto de estudio

Multicentro La Plazuela Cra 71 Diag 31 La Plazuela

Centro comercial San Fernando Plaza Barrio San Fernando San Fernando

Centro Comercial Paseo de la Castellana ﬁ\é Pse(g;olde Heredia, Calle 30 Sector Villa Sandra

Super Centro los Ejecutivos Cl. 31 N° 57 - 106 Los Ejecutivos

Centro Comercial Caribe Plaza Avenida El Lago Pie de la Popa

Mall Plaza El Castillo /1'\; Pedro de Heredia con Cra Espinal

Centro comercial San Felipe Cl. ,30 #17-140, Cartagena, Pie del Cerro
Bolivar

Centro comercial Plaza Bocagrande Cra. 1 #12-120, Cartagena Bocagrande

0.5.2.2 Poblacién

Personas mayores de edad —hombres y mujeres- que consumen en las zonas de

comidas de los centros comerciales de Cartagena.

Para efectos de la muestra se utiliza la formula de proporciones para poblacion
infinita, ya que si bien la capacidad instalada del total de las zonas de comidas es
de 2.180, la rotacion diaria de estas y por ende en el mes las lleva a tener una
circulacién de personas muy superior a 5.000 por tanto se considera como

poblacion infinita.
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Tabla 6. Capacidad instalada de las zonas de comida de los centros comerciales

Multicentro La Plazuela 50
San Fernando Plaza 150
Centro Comercial Paseo de la Castellana 250
Super Centro los Ejecutivos 30
Centro Comercial Caribe Plaza 400
Mall Plaza El Castillo 450
San Felipe 400
Plaza Bocagrande 450
TOTAL 2.180

0.5.2.3 Muestra

Formula de proporciones para poblacion infinita

pPq
_ 72
n=tiz
En donde:

e nes el tamafo de la muestra,

e Z = nivel de confianza, que para la presente investigacion se definid en
95%, por ello Z sera de 1,96.

e p es el porcentaje de clientes satisfechos = 60% y q es el porcentaje de
clientes no satisfechos 40%

e e=margen de error 6%.

Al remplazar los valores en la formula se tiene:

,06%0,4 229
0,062

n=196
Segun lo anterior la muestra obtenida es de 229 personas, la cual se distribuye
como se muestra en la Tabla 7. De las dos distribuciones expuestas se toma la
distribucion intencionada por cuanto la participacion porcentual de los diferentes

centros comerciales tiende a estar polarizada.
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Tabla 7. Distribucién de la muestra en las zonas de comida de los centros comerciales en funcion de su capacidad

instalada
Multicentro La 13
Plazuela 20 2,3% >
San Fernando Plaza 150 6,9% 16 18
Centro Comercial 26
Paseo de la Castellana 250 11.5% 26
Saper Centro los 12
Ejecutivos 30 1,4% 3
Centro Comercial 40
Caribe Plaza 400 18,3% 42
Mall Plaza El Castillo 450 20,6% 47 40
Centro Comercial o 40
Portal de San Felipe 400 18,3% 42
Plaza Bocagrande 450 20,6% 47 40
TOTAL 2.180 100,0% 229 229

0.5.3 Fuentes informacion

En el estudio se utilizaran fuentes primarias correspondientes a los individuos
mayores de edad que frecuentan y consumen en los restaurantes dentro de las
zonas de comidas de los centros comerciales de Cartagena, esta informacion se
recolectard por medio de encuestas virtuales que se llevaran en un registro por
medios electrénicos tales como tabletas digitales (iPad o Android) dentro de un
archivo donde se encuentra la encuesta a realizar, que luego seran procesadas y

analizadas.
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0.5.4 Cuadro de variables

Satisfaccion

Expectativas

Calidad

Variedad

Precio
Promocién del producto
Rapidez

Amabilidad y Atencién

Informacion

Ambiente y decoracién

Mobiliario

Calidad

Variedad

Precio

Promociones del
producto

Rapidez

Amabilidad y atencién

Informacién

Ambiente y decoracién

Higiene

Mobiliario

Nota: laescalade 1 a5 en donde 1= muy insatisfecho a 5= muy satisfecho

Buena presentacion del local
Buena presentacion de los platos
Ingredientes de los platos
Sabor de la comida
Productos del menu
Disponibilidad de entradas
Clases de platos fuertes
Disponibilidad de postres
Relacion calidad/precio
Existencia de promociones
Frecuencia de realizacién de promociones
Variedad de las promociones
Tiempo de entrega del pedido
Gentileza de los empleados
Saludo de los empleados
Empatia con los empleados
Rapidez en la entrega de la informacion
Conocimiento de los empleados en relacion con el menu
Descripcién de los productos en el menu
Existencia de musica en el local
Musica agradable
Olores agradables
Colores agradables
Pisos
Mesas
Establecimiento
Presentacién personal
Bandejas
Contenedor de desechos
Sillas
Mesas
Buena presentacion del local
Buena presentacion de los platos
Ingredientes de los platos
Sabor de la comida
Productos del menu
Disponibilidad de entradas
Clases de platos fuertes
Disponibilidad de postres
Relacioén calidad/precio
Tipo de promociones
Frecuencia de realizacién de promociones
Variedad de las promociones
Tiempo de la entrega del pedido
Gentileza de los empleados
Saludo de los empleados
Empatia con los empleados
Rapidez en la entrega de la informacion
Conocimiento de los empleados en relacion con el mend
Descripcion de los productos en el menu
Existencia de musica en el local
Musica agradable
Olores agradables
Colores agradables
Pisos
Mesas
Establecimiento
Presentacion personal
Bandejas
Contenedor de desechos
Sillas
Mesas
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Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion
Encuestas y Observacion



0.6 PRESUPUESTO

Equipos de cOmputo e internet $ 1.840.000
Computadores 1 $ 1.456.000 $ 1.456.000
Servicio de internet 3 $ 70.000 $210.000
Impresora 1 $ 174.000 $ 174.000
Transporte y refrigerios $ 190.000
Transporte 20 $5.000 $ 100.000
Refrigerios 10 $9.000 $90.000
Impresiones y fotocopias $ 55.000
Cartucho de tinta 1 $ 25.000 $ 25.000
Fotocopias 200 $ 100 $20.000
Resma de papel 1 $ 10.000 $ 10.000
Subtotal $ 2.085.000
Gastos inesperados (10%) $208.500
TOTAL $ 2.293.500
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0.7 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Elaboracion de la
propuesta

Presentacién de
la propuesta

Aprobacion de la
propuesta

Elaboracion del
proyecto

Presentacion del
proyecto

Aprobacion del
proyecto

Aplicacion de
encuestas

Digitacion

Andlisis de la
informacion

Redaccion del
documento final

Entrega del
documento final
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1. RESULTADOS

1.1 ASPECTOS SOCIODEMOGRAFICOS GENERALES DE LOS CLIENTES DE
LAS ZONAS DE COMIDAS EN LOS CENTROS COMERCIALES

e Genero

La muestra analizada se encuentra integrada por 42,4% hombres y 56,8% mujeres
cuyas edades se encuentran distribuidas en rangos como se observa en la

siguiente gréfica.

Tabla 8. Visitantes en centros comerciales segin género

Edad Frecuencia observada ‘ Frecuencia en porcentajes
Masculino 97 42,4%
Femenino 130 56,8%

LGBTI 2 0,9%

Total 229 100,0%

Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales

En la Grafica 1 se aprecia la distribucion de frecuencias de la variable género, en
donde se observa que, en la gran mayoria de centros comerciales donde se
recolectd6 la informacién, se destacaron las mujeres, principalmente en el
Multicentro La Plazuela, lugar en el que correspondieron al 76,9% del total; junto
con lo anterior, se determindé que también llamo la atencion la proporcion del
Centro Comercial Caribe Plaza con 72,5%. Unicamente en el Centro Comercial
Paseo de la Castellana y en Plaza Bocagrande hubo mayoria de clientes
masculinos, con 57,7% y 50%. Por ultimo, se observé un 5% de clientes de género
LGTBI en el centro comercial Plaza Bocagrande, los cuales fueron los Unicos

observados en toda la investigacion.
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Gréfica 1. Visitantes en centros comerciales segin género
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Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales

e Estado civil

Con relacién al estado civil se observd que la mayor participacion estuvo en los
clientes que fueron solteros (41,5%), seguidos de los que conviven en union libre
(30,1%) y de los casados (28,4%) (Tabla 9).

Tabla 9. Estado civil de los clientes

Frecuencia observada Frecuencia en porcentajes

Unioén libre 69 30,1%
Casado 65 28,4%
Soltero 95 41,5%

Total 229 100,0%

Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales

Los clientes de los establecimientos gastrondmicos de las zonas de comida
localizados en los centros comerciales se caracterizaron por presentar diversas
participaciones en relacion con los estados civiles considerados; se destacaron los
solteros dentro del total de personas en el Multicentro La Plazuela (46,2%), Centro
Comercial Paseo de la Castellana (53,8%), Super Centro los Ejecutivos (50%),
Centro Comercial Caribe Plaza (37,5%), Centro Comercial Portal de San Felipe

(45%) y Plaza Bocagrande (47,5%); los que cohabitan en union libre en San
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Fernando Plaza (44,4%); y los casados en Mall Plaza El Castillo (42,5%). Lo
anterior se aprecia en la Gréfica 2.

Gréafica 2. Estado civil de los clientes
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Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales

e Edad

Es importante mirar los visitantes de los centros comerciales de acuerdo con su
edad, pues ello aporta informacion a los administrativos para disefiar estrategias
segun lo rangos de edad. En la Tabla 10 se aprecia que los clientes encuestados
en mayor medida tuvieron de 20 a 29 afios (48%), junto con aquellos que
alcanzaron de los 30 a los 39 afios (21,4%) (Tabla 10).

Tabla 10. Edad de los clientes

Edad Frecuencia observada ‘ Frecuencia en porcentajes
Menos de 20 4 1,7%
20-29 110 48,0%
30 -39 49 21,4%
40 - 49 37 16,2%
50 - 59 29 12,7%
Total 229 100,0%

Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales
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La edad mas frecuente de los visitantes en los centros comerciales se encuentra
en el rango de 20 — 29 afios en su orden: Centro Comercial Paseo de la
Castellana (61,5%), Super Centro los Ejecutivos (58,3%), Centro Comercial Caribe
Plaza (55,0%), Plaza Bocagrande (50,0%), San Fernando Plaza (44,4%), Mall
Plaza El Castillo (42,5%) y Centro Comercial Portal de San Felipe (42,5%); se
exceptia el Multicentro La Plazuela, en donde el 30,8% de los visitantes se

encuentra entre 30y 39 afios (30,8%).

Gréfica 3. Edad de los clientes
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Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales

e Nivel educativo

El nivel educativo de las personas que van a los centros comerciales se encuentra
en estudios secundarios o superior a estos. Se destaca que la mayoria de ellas

tiene estudios universitarios (48,0%) (Tabla 11).
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Tabla 11. Nivel educativo de los clientes

INYZEL ‘ Frecuencia observada Frecuencia en porcentajes

Ninguno 0 0,0%
Primaria 0 0,0%
Secundaria 22 9,6%
Universitaria 110 48,0%
Técnica o tecnoldgica 61 26,6%
Posgrado 36 15,7%

Total 229 100,0%

Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales

Visto el nivel educativo de los visitantes en cada centro comercial se encontro que la
mayoria de ellos tiene estudios universitarios: Multicentro La Plazuela (46,2%),
Centro Comercial Paseo de la Castellana (57,7%), Centro Comercial Caribe Plaza
(55,0%), Mall Plaza El Castillo (47,5%), Centro Comercial Portal de San Felipe
(50,0%) y Plaza Bocagrande (40,0%); en el Super Centro los Ejecutivos se
destacaron tanto los universitarios (50%) como los técnicos/tecnélogos (50%), entre
tanto, en San Fernando Plaza hubo principalmente técnicos/tecnélogos (50%)
(Gréafica 4).

Gréfica 4. Nivel educativo de los clientes
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Fuente: Céalculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
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e Procedencia

En la Tabla 12 observa que en los distintos centros comerciales considerados
confluyen personas de diversos barrios de la ciudad, los cuales no siempre
corresponden a aquellos de la zona de influencia de estas organizaciones. En la
Tabla 12 se aprecian los diversos barrios de residencia de los clientes de las

zonas de comida de los centros comerciales.

Tabla 12. Barrio de residencia de los clientes

Frecuencia observada ‘ Frecuencia en porcentajes

T T
Socorro 16 7,0%
Gaviotas 12 5,2%
Alpes 11 4,8%
La Concepcion 3 1,3%
Villas de la Victoria 6 2,6%
Recreo 8 3,5%
Rodeo 1 0,4%
Chiquinquira 6 2,6%
Manga 27 11,8%
Bocagrande 18 7,9%
Pie de la Popa 28 12,2%
Martinez Martelo 13 5,7%
La Esperanza 10 4,4%
Olaya Herrera 19 8,3%
El Poz6n 9 3,9%
Trece de Junio 5 2,2%
San Fernando 6 2,6%
Los Jardines 12 5,2%
Lo Amador 12 5,2%
Torices 7 3,1%
Total 229 100,0%

Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales

Especificamente se lograron determinar los siguientes elementos dentro del
andlisis del barrio de residencia:
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El Multicentro La Plazuela es visitado principalmente por personas de los
Alpes (23,1%) y Socorro (46,2%), siendo este ultimo barrio de la zona de

influencia de este centro comercial;

En San Fernando Plaza se encontraron clientes de El Pozén (33,3%) y
Recreo (22,2%);

En el Centro Comercial Paseo de la Castellana hubo clientes de Los
Jardines (30,8%), Gaviotas (11,5%) y Alpes (23,1%), hallandose estos dos

ultimos barrios dentro de la zona de influencia;

La zona de comidas del Super Centro los Ejecutivos es visitada por
personas de Chiquinquira (33,3%), Olaya Herrera (25,0%) y Gaviotas
(16,7%);

El Centro Comercial Caribe Plaza por personas residentes en Manga
(15,0%), Pie de la Popa (17,5%), Martinez Martelo (17,5%) y Lo Amador
(17,5%);

Entre tanto, en Mall Plaza El Castillo confluyen sujetos de Olaya Herrera
(27,5%), Manga (17,5%) y Torices (17,5%);

Mientras que en el Centro Comercial Portal de San Felipe se observaron
con mayor frecuencia barrios tales como Socorro (17,5%), Manga (15,0%) y
Pie de la Popa (12,5%);

Por dltimo, en Plaza Bocagrande fueron recurrentes los clientes de Manga
(20,0%), Bocagrande (32,5%) y Pie de la Popa (32,5%).
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Gréfica 5. Barrio de residencia de los clientes
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Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales

e Grupo familiar

Se indag6 a los clientes de los establecimientos gastronomicos de las zonas de
comidas de los centros comerciales por la cantidad de personas con las que
conviven en sus hogares, al respecto se aprecié que las proporciones en la
mayoria de los centros comerciales son relativamente similares, sin embargo,
hubo varios en los cuales se destacaron en gran medida algunos porcentajes
sobre otros. En general, se aprecia que el 32,8% de estas personas convive con
entre 2 — 3 personas, el 33,6% con entre 4 — 5, y el 33,6% restante con mas de 5

personas.

Tabla 13. Cantidad de personas con las que conviven los clientes en su residencia

Nivel ‘ Frecuencia observada Frecuencia en porcentajes
2-3 75 32,8%
4-5 77 33,6%
Mas de 5 77 33,6%
Total 229 100,0%

Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales

Al efectuar algunos calculos estadisticos se determind0 que el promedio

correspondio a 4,7 personas (desviacion estandar = 1,8) con la cuales cohabitan

58



los clientes en sus viviendas, por centro comercial las cifras fueron las siguientes:
Multicentro La Plazuela el promedio fue 3,6 personas (desviacion estandar = 1,5);
San Fernando Plaza el promedio fue 4,4 personas (desviacion estandar = 1,8);
Centro Comercial Paseo de la Castellana el promedio fue 4,7 personas
(desviacion estandar = 1,8); Super Centro los Ejecutivos el promedio fue 5,4
personas (desviacidon estandar = 2,6); Centro Comercial Caribe Plaza el promedio
fue 5,3 personas (desviacion estandar = 2,1); Mall Plaza El Castillo el promedio
fue 4,5 personas (desviacion estandar = 1,5); Centro Comercial Portal de San
Felipe el promedio fue 4,7 personas (desviacibn estdndar = 1,6); Plaza
Bocagrande el promedio fue 4,4 personas (desviacion estandar = 1,6).

Gréfica 6. Cantidad de personas con las que conviven los clientes en su residencia
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1.2 VISITA'Y CONSUMO EN LAS ZONAS DE COMIDAS DE LOS CENTROS
COMERCIALES

Las zonas de comida de un centro comercial corresponden al espacio de un
centro, plaza o multicentro comercial donde se localizan restaurantes de diversos
tipos y que dispone de un mobiliario comun para que los comensales consuman

los alimentos*.
1.2.1 Frecuencia de visita

Con respecto a la variable referente a la frecuencia con la que los clientes visitan
las zonas de comida de los centros comerciales, la informacién recolectada arrojo
que las asistencias regular y poco frecuente fueron las mas destacadas en cada

uno de los centros comerciales estudiados.

Tabla 14. Frecuencia con la que los clientes visitan las zonas de comida de los centros comerciales

Frecuencia observada Frecuencia en porcentajes
Pocas veces 109 47,6%
Regularmente 104 45,4%
Muy frecuentemente 16 7,0%
Total 229 100,0%

Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales

Segun la Grafica 7, los clientes asisten pocas veces a los centros comerciales
correspondientes a Centro Comercial Portal de San Felipe en 87,5%, a Mall Plaza
El Castillo en 55%, a Plaza Bocagrande en 52,5% y a Super Centro los Ejecutivos
en 50%. Esto contrastd con aquellos que respondieron que su asistencia es
regular al Multicentro La Plazuela en 46,2%, a San Fernando Plaza en 77,8%, al
Centro Comercial Paseo de la Castellana en 65,4% y al Centro Comercial Caribe
Plaza en 65%.

“6 PADILLA, José. Andlisis de la percepcion de la calidad de los clientes de centros comerciales sobre los
servicios que reciben de estos establecimientos en la ciudad de Cartagena. Cartagena: Universidad de
Cartagena, 2013.
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Gréfica 7. Frecuencia con la que los clientes visitan las zonas de comida de los centros comerciales
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Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales

e Estrato socioeconémico

Al llevar a cabo la clasificaciébn por estrato socioeconémico se logré determinar
que a las zonas de comidas de los diferentes centros comerciales, en mayor o en
menor medida, asisten personas de diversos niveles, tal como se observa en la

distribucion de frecuencias de la Tabla 15.

Tabla 15. Estrato de los clientes

Nivel ‘ Frecuencia observada Frecuencia en porcentajes
Bajo (1y 2) 59 25,8%
Medio (3y 4) 121 52,8%
Alto (5y 6) 49 21,4%
Total 229 100,0%

Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales

e En particular, las personas de estratos bajos fueron mas comunes en el

Super Centro los Ejecutivos (66,7%).

e Los de estratos bajos y medios tuvieron participaciones iguales en
Multicentro La Plazuela (46,2%) y en San Fernando Plaza (50%).
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e Aquellos de estratos medio se destacaron en el Centro Comercial Portal de
San Felipe (70%), Centro Comercial Paseo de la Castellana (65,4%),
Centro Comercial Caribe Plaza (52,5%) y Mall Plaza El Castillo (45%).

e Por su parte, las personas de estratos altos predominaron Unicamente en

Plaza Bocagrande (55%)
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Gréfica 8. Estrato de los clientes
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Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales

¢ Nivel de ingresos

Los clientes de las zonas de comida encuestados se caracterizaron por poseer los
niveles de ingresos que se representaron en la Tabla 16, en donde se destacaron
aquellos que devengan $600.000 a $1.000.000, cuya participacion se ubicé en
22,3%, seguidos de los que se ubicaron en el rango de $3.400.001 a $4.000.000
con un 18,3%, asi como los que ganan de $1.600.001 a $2.500.000 con 16,2%.
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Tabla 16. Nivel de ingresos de los clientes

. Frecuencia observada ‘ Frecuencia en porcentajes
Nivel T T

Menos de $600.000 19 8,3%
$600.000 - $1.000.000 51 22,3%
$1.000.001 - $1.600.000 25 10,9%
$1.600.001 - $2.500.000 37 16,2%

$2.500.001 - $3.000.000 22 9,6%

$3.000.001 - $3.400.000 7 3,1%
$3.400.001 - $4.000.000 42 18,3%
Mas de $ 4.000.000 26 11,4%
Total 229 100,0%

Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales

Los niveles de ingresos mas bajos y a la vez mas frecuentes se dieron en el rango
comprendido entre $600.000 - $1.000.000, cifra que es devengada por el 46,2%
de los clientes del Multicentro La Plazuela, por el 66,7% de aquellos de San
Fernando Plaza, por el 58,3% del Super Centro los Ejecutivos, y por el 23,1% del
Centro Comercial Paseo de la Castellana, en éste ultimo centro comercial se
destacé también el 23,1% que tiene ingresos del orden de $2.500.001 -
$3.000.000.

Por otro lado, el rango de ingresos de $3.400.001 - $4.000.000 fue indicado por el
22,5% de las personas encuestadas en el Centro Comercial Portal de San Felipe,
por el 32,5% de aquellas en Plaza Bocagrande y por el 20%, tanto en el Centro
Comercial Caribe Plaza como en Mall Plaza El Castillo. Cabe anotar que en el
Centro Comercial Caribe Plaza se observé también un 20,0% que devenga
$1.600.001 - $2.500.000, y en Mall Plaza El Castillo otro 20% con ingresos entre
$1.000.001 - $1.600.000.
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Gréfica 9. Nivel de ingresos de los clientes
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1.3 CALIDAD Y SATISFACCION CON EL SERVICIO DE LAS ZONAS DE
COMIDA

1.3.1 Expectativas de los visitantes y compradores en las zonas de comidas la

primera vez que utilizaron el servicio

Las expectativas son aquellas ideas que se generan alrededor de la incertidumbre
que puede ser por causa de una accion o vision futura donde se recrean
resultados positivos 0 negativos concierto a una perspectiva personal la cual
puede ser superada por la realidad de los hechos o limitada respecto a la idea
inicial generando asi un estado de satisfaccion o insatisfaccion de acuerdo a esa

esperanza personal que se tenia en torno al resultado®’.

El analisis de la satisfaccion de los clientes con el servicio que reciben de los
establecimientos gastrondmicos situados en las zonas de comida de los centros
comerciales de Cartagena de Indias, se llevd a cabo considerando sus
apreciaciones en torno a un conjunto de dimensiones de la calidad. En primer
lugar se tuvieron en cuenta las expectativas que tenian originalmente respecto al
servicio que recibirian en tales establecimientos, mas adelante se hace referencia
a las apreciaciones que les genero el hecho de haber experimentado el servicio, y
por ultimo, se conocio la diferencia entre lo percibido y lo esperado, con lo cual se

logré proporcionar un juicio sobre el nivel de satisfaccion.

Lo anterior se llevd a cabo promediando las respuestas obtenidas en el
cuestionario aplicado, las cuales eran expresadas en una escala de Likert de 1 a
5, en donde 1 era lo peor y 5 lo mejor. En el andlisis que se presenta a
continuacion se definieron una serie de rangos de calidad (y satisfaccion)
partiendo de dicha escala, con los cuales fue posible conocer el estado de cada

una de las dimensiones y de los respectivos aspectos o atributos que se evaluan.

4T VAVRA, Terry. Como medir la satisfaccion del cliente segun la ISO 9001:2000. Madrid: FC Editorial, 2003.
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1.3.2 Expectativas de la calidad del servicio en las zonas de comida

Sobre las expectativas que los clientes originalmente tenian respecto al servicio
gue recibirian en las zonas de comida (Tabla 17) se encontré que las mas altas se
presentaron en Plaza Bocagrande (4,52), en el Centro Comercial Portal de San
Felipe (promedio: 4,32) y en Mall Plaza El Castillo (promedio: 4,31).

Para todos los centros comerciales las expectativas méas altas —es decir,
esperaban lo mejor— se situaron en las dimensiones correspondientes a ambiente
y decoracion, higiene y mobiliario. Lo que traduce a que las personas en general
estaban en busca de comodidad en el espacio donde se ubicaban, asi como altos
estdndares de limpieza que fueran garantia de que se cumplen todas las
condiciones y medidas necesarias para asegurar la inocuidad y la aptitud de los

alimentos.

De manera desagregada, las dimensiones de variedad y precio se esperaban muy
altas en Plaza Bocagrande, mientras que en el resto de zonas de comidas se

tuvieron expectativas altas.

Ademas de lo anterior, se aprecié que las expectativas en cuanto a la dimensién
calidad fueron muy altas en todos los centros comerciales, excepto en San
Fernando Plaza y en Super Centro los Ejecutivos, en donde se conocid que fueron

altas.

Ante las promociones del producto se tuvieron expectativas muy altas en
Multicentro La Plazuela y en San Fernando Plaza. Mientras que en Centro
Comercial Paseo de la Castellana, en Super Centro los Ejecutivos, en Mall Plaza
El Castillo y en Plaza Bocagrande fueron altas. En contraste, los clientes fueron
clasificados como indiferentes en Centro Comercial Caribe Plaza y en Centro

Comercial Portal de San Felipe.
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Tabla 17. Expectativas de la calidad del servicio en las zonas de comida segin dimensiones de la calidad (promedios)

Dimension H MCLP SFP CCPC SCLE CCCP MPEC CCPS PB T
Calidad 4,02 4,11 4,25 4,06 4,35 4,21 4,30 4,68 4,31
Variedad 3,65 3,67 3,88 3,88 4,08 4,08 4,10 4,72 4,10
Precio 3,54 3,56 3,85 3,83 4,10 4,08 4,10 4,80 4,10
Promocion del producto 454 4.44 3,85 3,92 3,23 3,72 3,25 3,00 3,55
Rapidez 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Amabilidad y atencién 3,85 4,00 4,04 4,00 4,13 4,06 4,13 4,60 4,15
Informacion 4,00 4,00 4,00 4,00 4,13 4,07 4,09 4,29 4,10
Ambiente y decoracién 4,48 4,39 4,47 4,44 4,50 4.49 4,50 4,50 4,48
Higiene 4,87 4,76 4,61 4,89 4,79 4,81 4,97 5,00 4,85
Mobiliario 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Expectativa general 4,28 4,26 4,24 4,27 4,29 4,31 4,32 4,52 4,33
1,00 — 1,90: Muy Bajas (J]) 2,00 —2,90: Bajas (Jl]) 3,00 — 3,90: Indiferente () 4,00 —4,49: Altas (J]) 4,50 —5,00: Muy altas (J}])
MCLP: Multicentro La Plazuela  SFP: San Fernando Plaza CCPC: Centro Comercial Paseo de la Castellana SCLE: Super Centro los Ejecutivos
CCCP: Centro Comercial Caribe Plaza MPEC: Mall Plaza El Castillo CCPS: Centro Comercial Portal de San Felipe PB: Plaza Bocagrande T: Total

Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales
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La expectativa de rapidez fue alta en todos los centros comerciales incluidos en

esta investigacion.

Respecto a las dimensiones de amabilidad y atencion junto con informacién, se
observé que en todos los casos los clientes poseyeron altas expectativas, sin
embargo, para Plaza Bocagrande manifestaron expectativas muy altas.

Al observar detalladamente los aspectos o atributos de la calidad del servicio
segun lo que esperaban de ellos los clientes de las zonas de comidas, la Tabla 18
muestra que en todos los centros comerciales se tuvieron expectativas muy altas
frente a que las mesas, las bandejas y los pisos estuvieran limpios e higiénicos,
que la zona de comidas se caracterizara por ser comoda y amplia, que los
aseadores tuvieran adecuada presentacién personal, que hubiera contenedor de
desechos, y que tanto las sillas como las mesas fueran comodas. Todo esto
pertenecio a las dimensiones de higiene y mobiliario.

En el caso de ambiente y decoracién, en todos los centros comerciales los clientes
fueron indiferentes en sus expectativas sobre la existencia de musica en la zona
de comidas, no obstante, en caso de que existiera esperaban con mucha
expectativa que esta fuera agradable. Asi mismo, las expectativas fueron muy
altas con relacion a los olores y los colores del lugar.

En el &mbito de la calidad se esper6 con mucha expectativa que el sabor de la
comida fuera el mejor. Llamo la atencion que en el Super Centro los Ejecutivos los
clientes se catalogaran como indiferentes ante la calidad de los ingredientes que

incluyeran los platos.

Sobre el precio, y en particular la relacién calidad/precio, se puede decir que en
todos los centros comerciales hubo altas expectativas, aunque en Plaza

Bocagrande se hallaron muy altas expectativas frente a esto.
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Tabla 18. Expectativas de la calidad del servicio en las zonas de comida segun dimensiones y aspectos de la calidad (promedios)

Dimension Aspecto MCLP SFP CCPC SCLE CCCP MPEC CCPS PB T
Presentacion del local 3,85 4,00 4,04 3,92 4,13 4,08 4,13 4,60 4,15
Calidad Ingredientes de los platos 3,62 3,50 3,88 3,33 4,03 3,78 4,13 4,68 4,00
Sabor de la comida 4,77 5,00 5,00 5,00 5,00 4,98 4,95 5,00 4,97
Presentacion de los platos 3,85 3,94 4,08 4,00 4,25 4,00 4,00 4,45 4,12
Productos del menu 4,00 4,00 4,00 4,00 4,03 4,08 4,13 4,60 4,14
Variedad Disponibilidad de entradas 3,54 3,56 3,85 3,83 4,10 4,08 4,08 4,68 4,07
Clases de platos fuertes 3,54 3,56 3,85 3,83 4,10 4,08 4,10 4,80 4,10
Disponibilidad de postres 3,54 3,56 3,85 3,83 4,10 4,08 4,10 4,80 4,10
Precio Relacion calidad/precio 3,54 3,56 3,85 3,83 4,10 4,08 4,10 4,80 4,10
» Existencia de promociones 4,54 4,44 3,85 3,92 3,23 3,72 3,25 3,00 3,55
dPeTOpT(?(fLIJ(():?o Frecuencia de realizacion de promociones 4,54 4,44 3,85 3,92 3,23 3,72 3,25 3,00 3,55
Variedad de las promociones 4,54 4,44 3,85 3,92 3,23 3,72 3,25 3,00 3,55
Rapidez Tiempo de entrega del pedido 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
o Saludo de los empleados 3,85 4,00 4,04 4,00 4,13 4,03 4,13 4,60 4,15
A”;f‘:r:'é?éar? y Empatia con los empleados 3,77 4,00 4,04 4,00 4,13 4,08 4,13 4,60 4,15
Gentileza de los empleados 3,92 4,00 4,04 4,00 4,13 4,08 4,13 4,60 4,16
) Conocimiento di c:ﬁsele'rﬂg'fgdos enrelacion 4 o9 4,00 4,00 4,00 4,13 4,08 4,08 4,45 413
Informacion | po < orincion de los productos en el mend 4,00 4,00 4,00 4,00 4,13 4,08 4,08 4,05 4,06
Rapidez en la entrega de la informacion 4,00 4,00 4,00 4,00 4,13 4,05 4,13 4,38 4,12
Existencia de musica en el local 3,23 3,33 3,12 3,08 3,00 3,05 3,05 3,00 3,07
Ambiente y Musica agradable 4,69 5,00 5,00 5,00 5,00 4,95 5,00 5,00 4,97
decoracion Olores agradables 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Colores agradables 5,00 4,22 4,77 4,67 5,00 4,95 4,95 5,00 4,88
Pisos limpios e higiénicos 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Mesas limpias e higiénicas 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Higiene Zona de comidas comoda y amplia 5,00 5,00 5,00 5,00 4,80 4,90 5,00 5,00 4,95
Presentacién personal de aseadores 4,85 4,78 4,46 4,83 4,65 4,63 4,93 5,00 4,76
Bandejas limpias e higiénicas 4,85 4,78 4,19 4,83 4,65 4,63 4,93 5,00 4,73
Contenedor de desechos 4,54 4,00 4,00 4,67 4,65 4,70 4,98 5,00 4,65
Mobiliario Comodidad de las Sillas 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Comodidad de las Mesas 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
Expectativa general 4,28 4,26 4,24 4,27 4,29 4,31 4,32 4,52 4,33

1,00 - 1,90: Muy Bajas (J]) 2,00-2,90: Bajas (l]) 3,00 - 3,90: Indiferente () 4,00 —4,49: Altas (J]) 4,50 —5,00: Muy altas (J}])
MCLP: Multicentro La Plazuela  SFP: San Fernando Plaza CCPC: Centro Comercial Paseo de la Castellana SCLE: Super Centro los Ejecutivos
CCCP: Centro Comercial Caribe Plaza MPEC: Mall Plaza El Castillo CCPS: Centro Comercial Portal de San Felipe  PB: Plaza Bocagrande T: Total

Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales
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A su vez, en el ambito de la existencia de promociones, su frecuencia de
realizacion y la disponibilidad de variedad, los clientes manifestaron expectativas
muy altas en Multicentro La Plazuela y en San Fernando Plaza; altas en Centro
Comercial Paseo de la Castellana, en el Super Centro los Ejecutivos y en Mall
Plaza El Castillo; mientras que fueron indiferentes en Centro Comercial Caribe
Plaza, en Centro Comercial Portal de San Felipe y en Plaza Bocagrande.

1.3.2.1 Percepcion de la calidad del servicio recibido en las zonas de comida

En esta parte del estudio se dan a conocer las opiniones de los clientes, en
términos de satisfaccion, sobre la percepcion que tuvieron cuando experimentaron
el servicio de los establecimientos gastrondmicos de las zonas de comida. En la
Tabla 19 aparece que ningun cliente fue catalogado como insatisfecho o muy
insatisfecho, en este caso fue de tipo indiferente o superior.

Se evidencié que el centro comercial Plaza Bocagrande concentré la totalidad de
dimensiones catalogadas como generadoras de mucha satisfaccion, excepto en lo
referente a promocion del producto, pues en esta se detect6 solamente

satisfaccion.

De otro lado, se puede decir que el precio fue la dimension que mayor satisfaccion
les generd a los comensales, pues en todas las zonas de comida fue clasificado
como de mucha satisfaccion. También la amabilidad y la atencion generé mucha
satisfaccion, excepto en Mall Plaza El Castillo en donde fue Unicamente
satisfaccion. Asi mismo, sebe afiadirse la calidad, ante lo cual los encuestados se
reconocieron muy satisfechos en todos los centros comerciales, menos en Centro
Comercial Caribe Plaza y en Mall Plaza El Castillo, en los cuales aparecen

satisfechos.
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Solamente se detectd satisfaccion de tipo indiferente en relacién con la dimension
promocién del producto, particularmente en Multicentro La Plazuela, San

Fernando Plaza y Centro Comercial Caribe Plaza.
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Tabla 19. Percepcion de la calidad del servicio recibido en las zonas de comida segun dimensiones de la calidad (promedios)

Dimension H MCLP SFP CCPC SCLE CCCP MPEC CCPS PB T
Calidad 4,40 4,50 4,42 4,29 4,15 4,02 4,54 4,66 4,36
Variedad 3,65 3,71 3,69 3,38 3,89 3,71 3,81 4,49 3,87
Precio 4,85 4,83 5,00 5,00 5,00 4,85 4,90 4,80 4,90
Promocion del producto 3,21 3,09 3,21 3,56 3,33 3,45 3,49 3,83 3,44
Rapidez 3,85 4,00 3,85 4,00 3,75 4,00 4,48 4,25 4,06
Amabilidad y atencion 4,85 5,00 5,00 5,00 4,20 4,00 4,45 5,00 4,58
Informacion 4,13 4,15 4,36 3,81 4,43 4,41 4,60 4,91 4,46
Ambiente y decoracién 4,04 4,00 4,16 4,00 4,16 4,09 4,64 4,61 4,28
Higiene 4,08 4,00 4,38 4,00 4,29 4,72 4,47 4,84 4,45
Mobiliario 4,08 4,72 4,42 4,00 4,13 4,28 4,00 4,86 4,33
Percepcién general 4,07 4,12 4,22 4,02 4,11 4,15 4,32 4,65 4,25

1,00 — 1,90: Muy Bajas (J]) 2,00 -2,90: Bajas (Jl]) 3,00 — 3,90: Indiferente () 4,00 —4,49: Altas (J]) 4,50 - 5,00: Muy altas (J}])
MCLP: Multicentro La Plazuela  SFP: San Fernando Plaza CCPC: Centro Comercial Paseo de la Castellana SCLE: Super Centro los Ejecutivos
CCCP: Centro Comercial Caribe Plaza MPEC: Mall Plaza El Castillo CCPS: Centro Comercial Portal de San Felipe  PB: Plaza Bocagrande T: Total

Fuente: Calculos de los autores con base en la informacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales
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En referencia a los aspectos del servicio segun la satisfacciéon que le generan al
cliente de las zonas de comida de los centros comerciales, se puede afirmar a
partir de la Tabla 20, que el saludo, la empatia y la gentileza de los empleados
transmiten mucha satisfaccion a los clientes generan mucha satisfaccion a los
clientes de los centros comerciales, excepto a los de Mall Plaza El Castillo en
donde producen solamente satisfaccion.

Los aspectos pertenecientes a la dimension de calidad referentes a la
presentacion del local, el sabor de la comida y la presentacion de los platos, hacen
que en la mayoria de las plazas de comida los clientes experimenten satisfaccion,
especialmente en el Multicentro La Plazuela, San Fernando Plaza, Centro
Comercial Paseo de la Castellana, Centro Comercial Portal de San Felipe y Plaza
Bocagrande. En contraste con esto, los ingredientes empleados en la preparacion
de los platillos hacen que el cliente experimente mucha satisfaccién Unicamente

en Plaza Bocagrande.

De la dimension variedad puede decirse que los productos del mend, las clases de
platos fuertes y la disponibilidad de postres hacen que los clientes experimenten
satisfaccion o mucha satisfaccion en cada uno de los centros comerciales. Sin
embargo, la disponibilidad de entradas fue el aspecto mas critico por cuanto que
en todos los centros comerciales produjo clientes con niveles de satisfaccion
indiferentes, excepto en Plaza Bocagrande, en donde se observé satisfaccion, y
en el Centro Comercial Paseo de la Castellana donde se evidenci6 insatisfaccion;
cabe mencionar que éste fue el Unico aspecto en el Unico centro comercial en

donde se aprecio insatisfaccion.

Llama la atencién que en el Saper Centro los Ejecutivos se experimentara un nivel
indiferente de satisfaccién en relacion con el conocimiento de los empleados en
relacion con el menua y con la descripcion de los productos en el menu, como parte

de la dimensién informacion.
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Tabla 20. Percepcion de la calidad del servicio recibido en las zonas de comida segin dimensiones y aspectos de la calidad (promedios)

Dimension Aspecto MCLP SFP CCPC SCLE CCCP MPEC CCPS PB T
Presentacion del local 4,85 5,00 5,00 5,00 4,20 4,00 4,45 5,00 4,58
Calidad Ingredientes de los platos 4,00 4,00 4,00 4,00 4,15 4,08 4,13 4,43 4,14
Sabor de la comida 4,38 4,50 4,23 4,08 4,13 4,00 4,80 4,60 4,36
Presentacion de los platos 4,38 4,50 4,46 4,08 4,13 4,00 4,80 4,60 4,38
Productos del menu 4,31 4,00 4,12 4,00 4,25 4,23 4,60 5,00 4,39
Variedad Disponibilidad de entradas 2,92 3,00 2,46 2,67 2,98 3,35 2,75 3,55 3,03
Clases de platos fuertes 4,08 4,00 4,12 4,00 4,25 4,15 4,28 4,88 4,29
Disponibilidad de postres 3,31 3,83 4,08 2,83 4,10 3,10 3,63 4,55 3,79
Precio Relacién calidad/precio 4,85 4,83 5,00 5,00 5,00 4,85 4,90 4,80 4,90
. Existencia de promociones 3,46 3,50 3,38 4,00 3,53 3,53 3,33 3,65 3,52
dzoprp:;l;%?o Frecuencia de realizacion de promociones 2,77 2,67 2,96 3,42 3,20 3,18 3,45 3,65 3,24
Variedad de las promociones 3,38 3,11 3,27 3,25 3,28 3,65 3,70 4,18 3,56
Rapidez Tiempo de entrega del pedido 3,85 4,00 3,85 4,00 3,75 4,00 4,48 4,25 4,06
. Saludo de los empleados 4,85 5,00 5,00 5,00 4,20 4,00 4,45 5,00 4,58
A”;f‘:r:'é?éar? y Empatia con los empleados 4,85 5,00 5,00 5,00 4,20 4,00 4,45 5,00 4,58
Gentileza de los empleados 4,85 5,00 5,00 5,00 4,20 4,00 4,45 5,00 4,58
) Conocimiento di c:ﬁsefmg':’jdos enrelacion 4 4g 4,50 4,27 4,17 4,25 4,23 4,60 5,00 4,47
Informacion |5 incién de los productos en el mend 3,62 3,72 3,92 3,17 4,28 4,30 4,20 4,73 4,17
Rapidez en la entrega de la informacion 4,31 4,22 4,88 4,08 4,78 4,70 5,00 5,00 4,75
Existencia de musica en el local 4,00 4,00 4,00 4,00 4,13 4,03 4,68 4,55 4,24
Ambiente y Musica agradable 4,00 4,00 4,00 4,00 4,13 4,03 4,85 4,73 4,30
decoracion Olores agradables 4,08 4,00 4,15 4,00 4,13 4,15 4,85 4,73 4,34
Colores agradables 4,08 4,00 4,50 4,00 4,25 4,15 4,18 4,43 4,24
Pisos limpios e higiénicos 4,08 4,00 4,50 4,00 4,38 5,00 4,70 4,93 4,59
Mesas limpias e higiénicas 4,08 4,00 4,50 4,00 4,38 5,00 4,70 4,93 4,59
Higiene Zona de comidas comoda y amplia 4,08 4,00 4,50 4,00 4,38 5,00 4,70 4,93 4,59
Presentacién personal de aseadores 4,08 4,00 4,50 4,00 4,38 5,00 4,70 4,75 4,55
Bandejas limpias e higiénicas 4,08 4,00 4,15 4,00 4,13 4,15 4,00 4,75 4,20
Contenedor de desechos 4,08 4,00 4,15 4,00 4,13 4,15 4,00 4,75 4,20
Mobiliario Comodidad de las Sillas 4,08 4,72 4,42 4,00 4,13 4,28 4,00 4,75 4,31
Comodidad de las Mesas 4,08 4,72 4,42 4,00 4,13 4,28 4,00 4,98 4,35
Percepcién general 4,07 4,12 4,22 4,02 4,11 4,15 4,32 4,65 4,25

1,00 - 1,90: Muy Bajas (J]) 2,00-2,90: Bajas (l]) 3,00 - 3,90: Indiferente () 4,00 —4,49: Altas (J]) 4,50 —5,00: Muy altas (J}])
MCLP: Multicentro La Plazuela  SFP: San Fernando Plaza CCPC: Centro Comercial Paseo de la Castellana SCLE: Saper Centro los Ejecutivos
CCCP: Centro Comercial Caribe Plaza MPEC: Mall Plaza El Castillo CCPS: Centro Comercial Portal de San Felipe  PB: Plaza Bocagrande T: Total

Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales
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1.3.2.2 Diferencial de percepcion-expectativas de calidad del servicio en las

zonas de comida

Los datos presentados en paginas anteriores para conocer las expectativas y las
percepciones sobre la calidad del servicio en las zonas de comida, fueron
empleados en esta seccion de manera conjunta para poder establecer el
diferencial, y poder concluir si existia insatisfaccion (cuando las expectativas
resultan superiores al servicio percibido), satisfaccién (cuando lo que se espera y
lo que se percibe recibir es equivalente) o sobre-satisfaccion (cuando se superan

las expectativas).

En este orden de ideas, se procedié a calcular dicha diferencia, restando el
puntaje de la valoracion de las expectativas proporcionado por cada cliente, a la
respectiva valoracion del servicio recibido (todo esto en una escala Likert de 1 a
5), de este modo, el resultado podia ser: negativo, equivalente a cero o positivo.
Segun lo mencionado, a los resultados con valores negativos se les catalogé
como pertenecientes a clientes insatisfechos, los resultados equivalentes a cero
pertenecientes a clientes satisfechos y los resultados con valores positivos a

clientes sobre-satisfechos.

Partiendo de los elementos anteriores se procedié a elaborar la Grafica 10, en
donde se aprecia que, del total de clientes encuestados se puede decir que el 62%
presentaron insatisfaccion con el servicio, el 29,7% se halla sobresatisfecho, y el
restante 8,3% se hall6 satisfecho.

Las zonas de comidas de los centros comerciales en los cuales fue claramente
evidente la existencia de insatisfaccion con el servicio, es decir, en donde los
clientes tenian expectativas superiores a lo que recibieron, hicieron referencia al
Super Centro los Ejecutivos (91,7%), Centro Comercial Caribe Plaza (85%), Mall
Plaza El Castillo (87,5%), San Fernando Plaza (72,2%), Multicentro La Plazuela
(69,2%) y Centro Comercial Paseo de la Castellana (57,7%).
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Unicamente se observd mayor frecuencia de clientes satisfechos, o sea, con
expectativas superadas por el servicio recibido, en Plaza Bocagrande (65%) y en

el Centro Comercial Portal de San Felipe (50%).
Grafica 10. Nivel de satisfaccion con la calidad del servicio recibido en las zonas de comida
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MCLP: Multicentro La Plazuela SFP: San Fernando Plaza CCPC: Centro Comercial Paseo de la Castellana
SCLE: Super Centro los Ejecutivos CCCP: Centro Comercial Caribe Plaza MPEC: Mall Plaza El Castillo
CCPS: Centro Comercial Portal de San Felipe PB: Plaza Bocagrande T: Total

Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales

Con los resultados de las diferencias de los promedios sobre percepciones y
expectativas presentados para cada una de las dimensiones en paginas
anteriores, se pudo construir la Tabla 21, en la que se demarcaron con colores los

valores segun el nivel de satisfaccion resultante.

Lo primero que se debe anotar es que las dimensiones higiene y mobiliario
mostraron resultados negativos en todos los centros comerciales, por tanto, las

expectativas que al respecto tenian los clientes no pudieron ser cumplidas.

La variedad también resulté con valores negativos, por tanto considerada como
insatisfactoria por los clientes de todos los centros comerciales, contrariamente a
lo observado en Multicentro La Plazuela —en donde represent6 satisfaccion— y en

San Fernando Plaza —en donde significd sobresatisfaccion—.
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Respecto al precio se aprecio que las personas encuestadas en cada uno de los
centros comerciales se hallaron sobresatisfechas, cosa contraria a la evidenciada
en Plaza Bocagrande, en donde se dio concordancia entre expectativas y servicio
recibido. A su vez, la promocién del producto fue sobresatisfactoria solamente en
Centro Comercial Portal de San Felipe y en Plaza Bocagrande, de resto se

catalogé como insatisfactoria.

Los clientes estuvieron insatisfechos con la calidad de los establecimientos
gastronémicos ubicados en el Centro Comercial Caribe Plaza, Mall Plaza El
Castillo y Plaza Bocagrande.

De la dimensién referente a informacion se puede comentar que genera sobre
satisfaccion en todos los centros comerciales, menos en el Super Centro los
Ejecutivos. Algo similar se observo frente a la amabilidad y atencion, que genera

insatisfaccion solamente en Mall Plaza El Castillo.
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Tabla 21. Diferencial de percepcién-expectativas respecto a la calidad del servicio recibido en las zonas de comida segun dimensiones de la calidad (promedios)
Dimension
Calidad

Variedad

Precio

Promocion del producto

Rapidez

Amabilidad y atencién

Informacion

Ambiente y decoracién

Higiene

Mobiliario

Satisfaccion general

< 0: Insatisfecho () 0: Satisfecho () > 0: Sobresatisfecho (JI])
MCLP: Multicentro La Plazuela  SFP: San Fernando Plaza CCPC: Centro Comercial Paseo de la Castellana SCLE: Super Centro los Ejecutivos
CCCP: Centro Comercial Caribe Plaza MPEC: Mall Plaza El Castillo CCPS: Centro Comercial Portal de San Felipe PB: Plaza Bocagrande T: Total
Fuente: Calculos de los autores con base en la informacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales
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En la Tabla 22 se detallaron los aspectos o atributos del servicio con respecto al
valor resultante de la diferencia entre percepcidén-expectativas. Se destac6 que en
todas las zonas de comidas los clientes se declararon insatisfechos con la
comodidad de las sillas y de las mesas; asi mismo, ocurri6 con la musica, los
olores y los colores, solamente en la dimensidbn ambiente y decoracion la
existencia de musica en el local resulté generadora de sobresatisfaccion —esto
altimo puede explicarse por el hecho de que inicialmente los clientes no se
esperaban musica en el sitio, pero al encontrarla les parecid adecuado, cosa

contraria al tipo de musica, que no les resultd la mejor en términos generales—.

La higiene dejé mucho que desear segun la opinion de los clientes, en la medida
en que no consideraron los pisos, mesas y bandejas como limpios e higiénicos,
ademas no los satisfizo la presentacion personal de aseadores ni la existencia de
contenedor de desechos.

Otro aspecto que debe tener muy presente consistié en el sabor de la comida,
pues en todos los casos los clientes lo experimentaron como insatisfactorio, es
decir, posiblemente no fue malo sino que esperaban que fuera mejor. Junto a esto,

la disponibilidad de entradas también fue objeto de insatisfaccion.

Por otro lado, se detectd recurrentemente sobresatisfaccion en cuanto a los
ingredientes de los platos (excepto en Plaza Bocagrande en donde hubo
insatisfaccion); la variedad de los productos del menu (excepto en Suaper Centro
los Ejecutivos en donde hubo satisfaccion); las clases de platos fuertes, la relacion
calidad/precio (excepto en Plaza Bocagrande en donde hubo satisfaccion); el
conocimiento de los empleados en relacion con el menu; la rapidez en la entrega
de la informacion; el saludo, la empatia y la gentileza de los empleados (excepto

en Mall Plaza El Castillo en donde fue insatisfactoria).
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Tabla 22. Diferencial de percepcién-expectativas respecto a la calidad del servicio recibido en las zonas de comida segin dimensiones y aspectos de la calidad
(promedios)

Dimension Aspecto I CCPC SCLE cccp MPEC CCPS
Presentacion del local 1,00 1,00 0,96 1,08 0,08 -0,07 0,33 0,40 0,43
Calidad Ingredientes de los platos 0,38 0,50 0,12 0,67 0,13 0,30 0,00 -0,25 0,14
Sabor de la comida -0,38 -0,50 -0,77 -0,92 -0,88 -0,98 -0,15 -0,40 -0,62
Presentacion de los platos 0,54 0,56 0,38 0,08 -0,12 0,00 0,80 0,15 0,27
Productos del menu 0,31 0,00 0,12 0,00 0,22 0,15 0,48 0,40 0,25
Variedad Disponibilidad de entradas -0,62 -0,56 -1,38 -1,17 -1,13 -0,73 -1,33 -1,13 -1,05
Clases de platos fuertes 0,54 0,44 0,27 0,17 0,15 0,08 0,18 0,08 0,19
Disponibilidad de postres -0,23 0,28 0,23 -1,00 0,00 -0,98 -0,48 -0,25 -0,31
Precio Relacion calidad/precio 1,31 1,28 1,15 1,17 0,90 0,77 0,80 0,00 0,80
o Existencia de promociones -1,08 -0,94 -0,46 0,08 0,30 -0,19 0,08 0,65 -0,04
d'zopr:’(?(fl:‘;?o Frecuencia de realizacion de promociones | -1,77 1,78 -0,88 -0,50 0,02 -0,54 0,20 0,65 -0,32
Variedad de las promociones -1,15 -1,33 -0,58 -0,67 0,05 -0,07 0,45 1,18 0,01
Rapidez Tiempo de entrega del pedido -0,15 0,00 -0,15 0,00 -0,25 0,00 0,47 0,25 0,06
» Saludo de los empleados 1,00 1,00 0,96 1,00 0,08 -0,03 0,33 0,40 0,43
Argf‘é’r:'(féar? y Empatia con los empleados 1,08 1,00 0,96 1,00 0,08 -0,07 0,33 0,40 0,43
Gentileza de los empleados 0,92 1,00 0,96 1,00 0,08 -0,07 0,33 0,40 0,42
| Conocimiento d‘é‘(:?femg'rfgd“ enrelacion | 46 0,50 0,27 0,17 0,12 0,15 0,53 0,55 0,34
Informacion | ™o crincion de los productos en el mend -0,38 0,28 -0,08 -0,83 0,15 0,23 0,12 0,68 0,11
Rapidez en la entrega de la informacion 0,31 0,22 0,88 0,08 0,65 0,65 0,88 0,63 0,63
Existencia de musica en el local 0,77 0,67 0,88 0,92 1,13 0,98 1,63 1,55 1,17
Ambiente y Musica agradable -0,69 -1,00 -1,00 -1,00 -0,88 -0,93 -0,15 -0,28 -0,67
decoracion Olores agradables -0,92 -1,00 -0,85 -1,00 -0,88 -0,85 -0,15 -0,28 -0,66
Colores agradables -0,92 -0,22 -0,27 -0,67 -0,75 -0,80 -0,77 -0,58 -0,64
Pisos limpios e higiénicos -0,92 -1,00 -0,50 -1,00 -0,63 0,00 -0,30 -0,08 -0,41
Mesas limpias e higiénicas -0,92 -1,00 -0,50 -1,00 -0,63 0,00 -0,30 -0,08 -0,41
Higiene Zona de comidas comoda y amplia -0,92 -1,00 -0,50 -1,00 -0,43 0,10 -0,30 -0,08 -0,36
Presentacion personal de aseadores -0,77 -0,78 0,04 -0,83 -0,28 0,37 -0,23 -0,25 -0,21
Bandejas limpias e higiénicas -0,77 -0,78 -0,04 -0,83 -0,53 -0,48 -0,93 -0,25 -0,53
Contenedor de desechos -0,46 0,00 0,15 -0,67 -0,53 -0,55 -0,98 -0,25 -0,45
Mobiliario Comodidad de las sillas -0,92 -0,28 -0,58 -1,00 -0,88 -0,73 -1,00 -0,25 -0,69
Comodidad de las mesas -0,92 -0,28 -0,58 -1,00 -0,88 -0,73 -1,00 -0,02 -0,65
Satisfaccion general -0,20 -0,14 -0,02 -0,25 -0,18 -0,16 0,00 0,13 -0,08

< 0: Insatisfecho () 0: Satisfecho () > 0: Sobresatisfecho (J])

MCLP: Multicentro La Plazuela  SFP: San Fernando Plaza CCPC: Centro Comercial Paseo de la Castellana SCLE: Saper Centro los Ejecutivos
CCCP: Centro Comercial Caribe Plaza MPEC: Mall Plaza El Castillo CCPS: Centro Comercial Portal de San Felipe PB: Plaza Bocagrande T: Total
Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales
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1.3.2.3 Calidad del servicio en las zonas de comida segun aspectos
sociodemograficos de los clientes

Luego de conocer las dimensiones y los aspectos o atributos en términos de
calidad y satisfaccion, resultd de interés aportar informacion mas detallada sobre
las caracteristicas de los clientes segun su nivel de satisfaccion con el servicio.
Para ello a continuacién se presentan una serie de variables sociodemograficas

conjuntamente con el resultado de la diferencia entre percepcion-expectativa.

Al tomar en cuenta la variable edad se hall6 que se destacé el rango de 20 a 29
afos, tanto entre los clientes insatisfechos (51,4%), como entre los satisfechos
(47,4%) y los sobresatisfechos (41,2%). Cabe anotar que este patron en los datos
fue comun a casi todos los centros comerciales en donde se recolectd la

informacion; todo esto se aprecia en la Tabla 23.
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Tabla 23. Nivel de satisfaccion con la calidad del servicio recibido en las zonas de comida seguin edad de los clientes

Satisfa- Edad ‘ MCLP SFP CCPC SCLE CCCP MPEC CCPS PB
ccion n % n % n % n % n % n % n % n % n %
Menos de 20 1 11,1% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 0,7%
o
B 20 - 29 1 11,1% 6 46,2% 8 53,3% 7 63,6% 20 58,8% 15 42,9% 9 56,3% 7 77,8% 73 51,4%
()
E 30 -39 3 33,3% 4 30,8% 2 13,3% 2 18,2% 5 14,7% 8 22,9% 1 6,3% 0 0,0% 25 17,6%
g 40 - 49 2 22,2% 2 15,4% 3 20,0% 2 18,2% 4 11,8% 5 14,3% 4 25,0% 2 22,2% 24 16,9%
- 50 - 59 2 22.2% 1 7,7% 2 13,3% 0 0,0% 5 14,7% 7 20,0% 2 12,5% 0 0,0% 19 13,4%
Menos de 20 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
% 20-29 0 0,0% 1 33,3% 1 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 50,0% 2 50,0% 3 60,0% 9 47,4%
‘g 30 -39 1 100,0% 2 66,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 50,0% 2 50,0% 1 20,0% 8 42,1%
g 40 - 49 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 5,3%
50 - 59 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 20,0% 1 5,3%
° Menos de 20 1 33,3% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 7,7% 3 4,4%
~
5 20 - 29 2 66,7% 1 50,0% 7 70,0% 0 0,0% 2 40,0% 0 0,0% 6 30,0% 10 38,5% 28 41,2%
@
E 30 - 39 0 0,0% 1 50,0% 1 10,0% 1 100,0% 1 20,0% 1 100,0% 4 20,0% 7 26,9% 16 23,5%
()
_§ 40 - 49 0 0,0% 0 0,0% 2 20,0% 0 0,0% 1 20,0% 0 0,0% 5 25,0% 4 15,4% 12 17,6%
)
50 - 59 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 20,0% 0 0,0% 5 25,0% 3 11,5% 9 13,2%

MCLP: Multicentro La Plazuela
CCCP: Centro Comercial Caribe Plaza
Fuente: Calculos de los autores con base en la informacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales

SFP: San Fernando Plaza

MPEC: Mall Plaza El Castillo

82

CCPC: Centro Comercial Paseo de la Castellana
CCPS: Centro Comercial Portal de San Felipe

SCLE: Super Centro los Ejecutivos

PB: Plaza Bocagrande

T: Total




La informacion sobre el género de los clientes aparece representada en la Tabla
24, la cual mostro que los insatisfechos generalmente fueron femeninos sobre
todo en Multicentro La Plazuela (88,9%), Centro Comercial Caribe Plaza (70,6%) y
Super Centro los Ejecutivos (63,6%), solamente en Plaza Bocagrande se detecto

una mayor proporcion de masculinos con insatisfaccion (66,7%).

Por otro lado, aquellas personas catalogadas como satisfechas fueron por un lado
masculinos en Centro Comercial Paseo de la Castellana (100%), Centro
Comercial Portal de San Felipe (75%) y Plaza Bocagrande (60%); y por otro lado,
femeninos en San Fernando Plaza (66,7%), Centro Comercial Caribe Plaza
(100%), y Mall Plaza El Castillo (100%).

Por ultimo, se debe anotar que los comensales sobresatisfechos también fueron
de ambos género, observandose la mayoria de los femeninos en el Centro
Comercial Caribe Plaza (80%), en el Centro Comercial Portal de San Felipe (65%)
y en Plaza Bocagrande (50%); y la mayoria de los masculinos en San Fernando
Plaza (100%), Centro Comercial Paseo de la Castellana (70%), Super Centro los
Ejecutivos (100%), y Mall Plaza El Castillo (100%).
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Satisfa-

Tabla 24. Nivel de satisfaccion con la calidad del servicio recibido en las zonas de comida segun género de los clientes

ccion n % n % n % n % n % n % n % n % n %
Masculino 1 11,1% 5 38,5% 7 46,7% 4 36,4% 10 29,4% 16 45,7% 8 50,0% 6 66,7% 57 40,1%
2
3
® Femenino 8 88,9% 8 61,5% 8 53,3% 7 63,6% 24 70,6% 19 54,3% 8 50,0% 3 33,3% 85 59,9%
¢
- LGBTI 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Masculino 0 0,0% 1 33,3% 1 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 3 75,0% 3 60,0% 8 42,1%
£
"g Femenino 1 100,0% 2 66,7% 0 0,0% 0 0,0% 1 100,0% 4 100,0% 1 25,0% 2 40,0% 11 57,9%
5
LGBTI 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
_8 Masculino 2 66,7% 2 100,0% 7 70,0% 1 100,0% 1 20,0% 1 100,0% 7 35,0% 11 42,3% 32 47,1%
(8]
()
(2]
= Femenino 1 33,3% 0 0,0% 3 30,0% 0 0,0% 4 80,0% 0 0,0% 13 65,0% 13 50,0% 34 50,0%
(]
[}
S
8 LGBTI 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 7,7% 2 2,9%

MCLP: Multicentro La Plazuela
CCCP: Centro Comercial Caribe Plaza
Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales

SFP: San Fernando Plaza

CCPC: Centro Comercial Paseo de la Castellana

MPEC: Mall Plaza El Castillo

CCPS: Centro Comercial Portal de San Felipe
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SCLE: Super Centro los Ejecutivos

PB: Plaza Bocagrande

T: Total



Con respecto al nivel educativo se encontré que los clientes universitarios fueron
los que tuvieron mayor participacion dentro del grupo de los insatisfechos con el
servicio que reciben de las zonas de comidas. Ante esto, la Tabla 25 muestra que
en el Multicentro La Plazuela representaron el 44,4%, en San Fernando Plaza el
46,2%, en el Centro Comercial Paseo de la Castellana el 53,3%, en el Saper
Centro los Ejecutivos correspondieron al 45,5%, en el Centro Comercial Caribe
Plaza al 50,0%, en Mall Plaza El Castillo al 51,4%, en el Centro Comercial Portal

de San Felipe al 62,5%, mientras que en Plaza Bocagrande ascendieron al 55,6%.

En el grupo de la clientela satisfecha con el servicio se observé con mayor
frecuencia universitarios en el Multicentro La Plazuela (100%), Centro Comercial
Paseo de la Castellana (100%), Centro Comercial Portal de San Felipe (50%) y en
Plaza Bocagrande (60%); posgraduados en el Centro Comercial Caribe Plaza
(100%); y técnicos o tecnologos en San Fernando Plaza (66,7%).

Y con relacion a los sobresatisfechos se encontraron universitarios en el Centro
Comercial Paseo de la Castellana (60%), en el Super Centro los Ejecutivos
(100%), en el Centro Comercial Caribe Plaza (100%), y en Centro Comercial
Portal de San Felipe (40%); asi como técnicos o tecndlogos en San Fernando
Plaza (100%) y en Mall Plaza El Castillo (100%); posgraduados Unicamente en
Plaza Bocagrande (46,2%); y participaciones equivalentes de quienes tienen
secundaria, universitaria y educacion técnica/tecnolégica en Multicentro La

Plazuela (33,3% cada uno).
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Tabla 25. Nivel de satisfaccion con la calidad del servicio recibido en las zonas de comida segun nivel educativo de los clientes

Satisfa- Edad ‘ MCLP SFP CCPC SCLE cccp MPEC CCPS PB
ccion n % n % n % n % n % n % n % n % n %

Ninguno o 00% 0 00% O 00% O 00% O |00% O 00% O 00% 0 00% 0 00%

° Primaria 0O 00% O 00% O 00% O 00% O |00% O 00% 0O 00% O 00% 0 00%

S Secundaria 2 22% 2 154% 1 67% 0 00% 2 |59% 5 143% 0 00% 2 222% 14  9,9%

I Universitaria 4  444% 6  462% 8 533% 5 455% 17 | 50,0% 18 51,4% 10 625% 5  556% 73  51,4%

®©

& Técnica o

k= teonologica 2 222% 5 385% 2 133% 6 545% 8 | 235% 12 343% 4 250% 1 11,1% 40  28,2%
Posgrado 1 11,1% 0 00% 4 267% 0 00% 7 |206% O 00% 2 125% 1 11,1% 15 10,6%
Ninguno 0 00% O 00% O 00% O 00% O |00% O 00% O 00% 0 00% 0 00%
Primaria 0O 00% O 00% O 00% O 00% O |00% O 00% 0O 00% O 00% 0 00%

o

< Secundaria 0 00% 1 333% O 00% O 00% O |00% 1 250% 1 250% O 00% 3 158%

(8]

(3]

@ Universitaria 1 1000% O 00% 1 1000% O 00% O | 00% 1 250% 2 500% 3 600% 8 42,1%

3 Técnica o

2 teonologica 0 00% 2 667% 0 00% 0 00% O | 00% 1 250% 1 250% 1 20,0% 5  26,3%
Posgrado 0 0,0% 00% 0 00% 0  00% 1000% 1  250% O  0,0% 20,0% 15,8%
Ninguno 0 00% O 00% O 00% O 00% O |00% O 00% 0O 00% 0 00% 0 00%

2 Primaria 0O 00% O 00% O 00% O 00% O |00% O 00% 0O 00% 0 00% 0 00%

(8]

2 Secundaria 1 333% 0 00% 0O 00% O 00% O |00% O 00% 2 100% 2 77% 5 74%

§ Universitaria 1 333% 0 00% 6 600% 1 1000% 5 |1000% O 00% 8 40,0% 8 30,8% 29 42,6%

S Técnica o 1 333% 2 1000% 2 200% O  0,0% 0 | 0,0% 1 1000% 6 30,0% 4 154% 16  23,5%

@ tecnolégica 70 U7 0% 0% 0% 0% ,0% A% ,5%
Posgrado 0 00% O 00% 2 200% O 00% O |00% O 00% 4 200% 12 462% 18 26,5%

MCLP: Multicentro La Plazuela

CCCP: Centro Comercial Caribe Plaza

SFP: San Fernando Plaza

MPEC: Mall Plaza El Castillo
Fuente: Céalculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales
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CCPC: Centro Comercial Paseo de la Castellana
CCPS: Centro Comercial Portal de San Felipe

SCLE: Super Centro los Ejecutivos

PB: Plaza Bocagrande T: Total




El estrato socioecondmico en relacion con la diferencia percepcion-expectativas
del servicio restaurantero de las zonas de comidas, presentd la siguiente
caracterizacion. En la Tabla 26 aparece que los clientes insatisfechos se
destacaron por ser de estratos medios en los centros comerciales
correspondientes a Multicentro La Plazuela (66,7%), San Fernando Plaza (61,5%),
Centro Comercial Paseo de la Castellana (100%), Centro Comercial Caribe Plaza
(44,1%), Centro Comercial Portal de San Felipe (68,8%) y Plaza Bocagrande
(44,4%); de estratos bajos la mayoria del Super Centro los Ejecutivos (63,6%); y
tanto de nivel bajo como medio aquellos de Mall Plaza El Castillo (42,9% cada

estrato).

Los clientes satisfechos fueron de estratos bajos en Multicentro La Plazuela
(100%) y en San Fernando Plaza (66,7%); de estratos medios en Centro
Comercial Caribe Plaza (100%), Mall Plaza El Castillo (50%), Centro Comercial
Portal de San Felipe (75%) y Plaza Bocagrande (80%); y de estratos altos la

totalidad de los encuestados en el Centro Comercial Paseo de la Castellana.

En el caso de los sobresatisfechos, se observé que las mayores participaciones
las tuvieron dentro del estratos bajos en Multicentro La Plazuela (100%), San
Fernando Plaza (100%), Centro Comercial Paseo de la Castellana (60%) y Super
Centro los Ejecutivos (100%); los de estratos medios en Centro Comercial Caribe
Plaza (100%), Mall Plaza El Castillo (100%) y Centro Comercial Portal de San
Felipe (70%); y por ultimo, los comensales de los estratos mas altos en el centro

comercial Plaza Bocagrande (61,5%).
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Satisfa-

Tabla 26. Nivel de satisfaccion con la calidad del servicio recibido en las zonas de comida segun estrato de los clientes

ccion n % n % n % n % n % n % n % n % n %

Bajo (1y2) 2 22,2% 5 38,5% 0 0,0% 7 63,6% 9 26,5% 15 42,9% 3 18,8% 0 0,0% 41 28,9%

2

3

® Medio (3 y 4) 6 66,7% 8 61,5% 15 100,0% 4 36,4% 15 44,1% 15 42,9% 11 68,8% 4 44,4% 78 54,9%

¢

- Alto (5y 6) 1 11,1% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 10 29,4% 5 14,3% 2 12,5% 5 55,6% 23 16,2%
Bajo (1y 2) 1 100,0% 2 66,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 25,0% 0 0,0% 0 0,0% 4 21,1%

£

"g Medio (3 y 4) 0 0,0% 1 33,3% 0 0,0% 0 0,0% 1 100,0% 2 50,0% 3 75,0% 4 80,0% 11 57,9%

5
Alto (5 6) 0 0,0% 0 0,0% 1 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 25,0% 1 25,0% 1 20,0% 4 21,1%

_8 Bajo (1y 2) 3 100,0% 2 100,0% 6 60,0% 1 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 10,0% 0 0,0% 14 20,6%

(8]

()

(2]

= Medio (3 y 4) 0 0,0% 0 0,0% 2 20,0% 0 0,0% 5 100,0% 1 100,0% 14 70,0% 10 38,5% 32 47,1%

(]

[}

S

8 Alto (5y 6) 0 0,0% 0 0,0% 2 20,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 4 20,0% 16 61,5% 22 32,4%

MCLP: Multicentro La Plazuela
CCCP: Centro Comercial Caribe Plaza
Fuente: Calculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales

SFP: San Fernando Plaza
MPEC: Mall Plaza El Castillo

CCPC: Centro Comercial Paseo de la Castellana
CCPS: Centro Comercial Portal de San Felipe
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SCLE: Super Centro los Ejecutivos

PB: Plaza Bocagrande

T: Total



Los niveles de satisfaccion al analizarlos conjuntamente con los rangos de
ingresos que devengan los clientes de las zonas de comida de los centros
comerciales, no evidenciaron un patron evidente en las distribuciones de
frecuencias. Con base en la informacion contenida en la Tabla 27 se procedio a

caracterizar los elementos mas relevantes detectados.

Se partié considerando a los clientes insatisfechos, cuyos ingresos mas bajos se
ubicaron con mayor frecuencia entre los $600.000 - $1.000.000, especialmente en
el Multicentro La Plazuela (44,4%), San Fernando Plaza (61,5%) y Super Centro
los Ejecutivos (54,5%), mientras que los méas altos en el rango de $3.400.001 -
$4.000.000 que se presenté en Centro Comercial Caribe Plaza (20,6%) y en Plaza
Bocagrande (33,3%).

En relacion con la clientela que a la cual se le cumplieron exactamente sus
expectativas con los servicios que recibié de los establecimientos restauranteros
de las zonas de comida, se encontro que el rango de ingresos mas bajos con mas
alta frecuencia de observaciones correspondié a $600.000 - $1.000.000, que se
presentdé en Multicentro La Plazuela (100%), San Fernando Plaza (66,7%), Mall
Plaza El Castillo (50%) y Centro Comercial Portal de San Felipe (25%). Y el mas
alto y frecuente rango estuvo en $3.400.001 - $4.000.000, concentrandose los
clientes en el Centro Comercial Caribe Plaza (100%) y también en el Centro
Comercial Portal de San Felipe (25%).

Finalmente, los clientes sobresatisfechos con ingresos mas reducidos se
observaron en el Multicentro La Plazuela, destacdndose los que devengan menos
de $600.000 (66,7%), a su vez, los de mayor poder adquisitivo reportaron
$3.400.001 - $4.000.000, especificamente en Mall Plaza El Castillo (100%) y en el
Centro Comercial Portal de San Felipe (25%), junto con los que ganan mas de
$4.000.000 en Plaza Bocagrande (38,5%).
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Tabla 27. Nivel de satisfaccion con la calidad del servicio recibido en las zonas de comida segun nivel de ingresos de los clientes

Satisfa- e ‘ MCLP SFP CCPC SCLE cccp MPEC CCPS PB
ccion n % n % n % n % n % n % n % n % n %
Menos de $600.000 | 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 4 | 118% 7 200% 0 0.0% 0 00% 11 7.0%
:f%%g%%é 444% 8  61,5% 3 200% 6  545% 3 8,8% 5 143% 6,3% 2 222% 32 225%
o $$11'°6°é’6°(§’010' 2 22% 1 7,7% 0 0,0% 2 182% 5 | 147% 8  229% 3  188% 0 00% 21 14,8%
= 600.
8 $$12'65°(§’6°(?010' 0 0,0% 3 231% 5  333% 3 273% 4 | 11,8% 7  200% 5  313% 0 00% 27 19,0%
g 500.
5 $$23;5c?c?60(§)010_ 1 111% 1 7.7% 3 200% 0 0,0% 3 8,8% 2 5.7% 1 6.3% 3 333% 14 99%
7] 3 d
< -
= $$33;°f&°(§)010 1 111% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 5,9% 0 0,0% 1 6.3% 0 0,0% 4 2.8%
$$344(§)(§)60(§)010_ 1 111% 0 0,0% 3 200% 0 0,0% 7 | 206% 6 171% 3 188% 3  333% 23 162%
Mas de $ 4.000.000 | 0 0,0% 0 0,0% 1 6,7% 0 0,0% 6 | 17.6% 0 0.0% 2 125% 1 111% 10 7.0%
Menos de $600.000 | 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 200% 1 5,3%
:f%%g%%(') 1 1000% 2  667% O 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 500% 1 250% O 0,0% 6 3L,6%
$$11'°é’&°(§)010' 0 0,0% 1 333% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 5,3%
o 600.
S $$12'65°é’6°(§)010' 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 400% 2 105%
@ B
g $$2é5(?(?60(§)010 0 0,0% 0 0,0% 1 1000% 0 0,0% 0 0,0% 1 250% 1 250% 0 0,0% 3 158%
g 000.
$$3é,ofc?60(§)olo_ 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 250% 1 200% 2 105%
$$344(?(?60(§)010_ 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 |1000% 1 250% 1 250% 1 20,0% 4  21,1%
Mas de $ 4.000.000 | 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Menos de $600.000 | 2 66,7% 0O 0,0% 2 200% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 100% 1 3,8% 7 10,3%
:f%%g%%(‘) 1 333% 2 1000% 3 300% 1  1000% O 0,0% 0 0,0% 2 100% 4  154% 13 19,1%
= $$11'0e?(?60(§)olo_ 0 0,0% 0 0,0% 1 100% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 100% 0 0,0% 3 4,4%
S 600.
] -
5 $$12'65°(§’6°(§’010 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 4 | 80% 0 0,0% 2 100% 2 7.7% 8 11,8%
2 500.
2 $$23'5(§)(§)60c?010- 0 0,0% 0 0,0% 2 200% 0 0,0% 1 | 200% o 0,0% 2 100% 0 0,0% 5 7.4%
o)
3 $$33'Of(§)60c§)olo- 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 5,0% 0 0,0% 1 1,5%
$$344é)&°(§’010‘ 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 1000% 5  250% 9  346% 15  22,1%
Mas de $ 4.000.000 | 0 0,0% 0 0,0% 2 200% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 4 200% 10  385% 16 235%

MCLP: Multicentro La Plazuela

CCCP: Centro Comercial Caribe Plaza

SFP: San Fernando Plaza
MPEC: Mall Plaza El Castillo
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CCPC: Centro Comercial Paseo de la Castellana
CCPS: Centro Comercial Portal de San Felipe

PB: Plaza Bocagrande

SCLE: Super Centro los Ejecutivos

T: Total
Fuente: Calculos de los autores con base en la informacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales




El dltimo de los aspectos considerados en esta seccion del estudio fue la
frecuencia de visita de los clientes a los establecimientos restauranteros de las
zonas de comida. Frente a esto, la Tabla 28 es indicativa de que la mayor parte de
los insatisfechos no visitan muy frecuentemente ninguno de los centros
comerciales, en particular, pocas veces reconocieron estar en el Multicentro La
Plazuela (44,4%), en el Super Centro los Ejecutivos (54,5%), en Mall Plaza El
Castillo (60%), en el Centro Comercial Portal de San Felipe (93,8%) y en Plaza
Bocagrande (55,6%); entre tanto, regularmente visitan el area de comidas de San
Fernando Plaza (84,6%), del Centro Comercial Paseo de la Castellana (66,7%) y
del Centro Comercial Caribe Plaza (61,8%).

Los clientes con equivalencias entre percepciones y expectativas del servicio
pocas veces visitan el Centro Comercial Portal de San Felipe (50%) y Plaza
Bocagrande (60%); regularmente asisten a San Fernando Plaza (66,7%), al
Centro Comercial Paseo de la Castellana (100%), al Centro Comercial Caribe
Plaza (100%), a Mall Plaza EIl Castillo (75%) y al Centro Comercial Portal de San
Felipe (50%); a su vez, los Unicos clientes satisfechos con expresaron hacer
visitas con mucha frecuencia a la zona de comidas se observaron en el Multicentro
La Plazuela (100%).

En el caso de las personas con expectativas superadas por la experiencia del
servicio, se evidencié que hacen pocas visitas a la plaza de comidas del Centro
Comercial Portal de San Felipe (90%), de Plaza Bocagrande (50%) y de San
Fernando Plaza (50%); visitan con regularidad el Multicentro La Plazuela (100%),
al San Fernando Plaza (50%), al Centro Comercial Paseo de la Castellana (60%),
al Centro Comercial Caribe Plaza (80%) y al Plaza Bocagrande (50%); entre tanto,
las visitas muy frecuentes se dieron mayoritariamente en el Super Centro los
Ejecutivos (100%) y en Mall Plaza El Castillo (100%).
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Tabla 28. Nivel de satisfaccion con la calidad del servicio recibido en las zonas de comida segun frecuencia de visita de los establecimientos por parte de los
clientes

Satisfa-

ccion % % %
Pocas veces 4 44,4% 1 7,7% 3 20,0% 6 54,5% 12 35,3% 21 60,0% 15 93,8% 5 55,6% 67 47,2%
2
3
® Regularmente 3 33,3% 11 84,6% 10 66,7% 2 18,2% 21 61,8% 12 34,3% 1 6,3% 4 44,4% 64 45,1%
- MUV 0, 0 0 0, 0 0, 0, 0, 0,
frecuentemente 2 22,2% 1 7,7% 2 13,3% 3 27,3% 1 2,9% 2 5,7% 0 0,0% 0 0,0% 11 7,7%
Pocas veces 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 25,0% 2 50,0% 3 60,0% 6 31,6%
£
% Regularmente 0 0,0% 2 66,7% 1 100,0% 0 0,0% 1 100,0% 3 75,0% 2 50,0% 2 40,0% 11 57,9%
g
MUy 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0,
frecuentemente 1 100,0% 1 33,3% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 10,5%
g Pocas veces 0 0,0% 1 50,0% 3 30,0% 0 0,0% 1 20,0% 0 0,0% 18 90,0% 13 50,0% 36 52,9%
(8]
()
®
E Regularmente 3 100,0% 1 50,0% 6 60,0% 0 0,0% 4 80,0% 0 0,0% 2 10,0% 13 50,0% 29 42,6%
)
o)
5’, LA 0 0,0% 0 0,0% 1 10,0% 1 100,0% 0 0,0% 1 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 3 4,4%
frecuentemente

MCLP: Multicentro La Plazuela  SFP: San Fernando Plaza CCPC: Centro Comercial Paseo de la Castellana SCLE: Super Centro los Ejecutivos
CCCP: Centro Comercial Caribe Plaza MPEC: Mall Plaza El Castillo CCPS: Centro Comercial Portal de San Felipe  PB: Plaza Bocagrande T: Total
Fuente: Céalculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales

92



1.4 REQUERIMIENTOS DE LOS CLIENTES EN TORNO A LA CALIDAD DEL
SERVICIO EN LAS ZONAS DE COMIDA (MODELO KANO)

En este dltimo capitulo se clasifican los aspectos o atributos del servicio de
acuerdo a las seis categorias propuestas por Noriaki Kano en su modelo, con el fin
de hacer visibles dichos atributos, que la mayor parte del tiempo se hacen poco
evidentes entre los clientes. Bajo este orden de ideas, los aspectos de la calidad

se clasificaron mediante un sistema dual de preguntas:

1. En su version positiva o cuando estan presentes en el servicio, y

2. En su version negativa o cuando estan ausentes en el servicio.

Empleando el siguiente cuadro:

Presentes en el servicio (versién positiva)

Atributos Me gusta Deberia ser asi Neutral Puedo Tolerarlo Me disgusta

1 2 3 4 5

.'f: Me gusta 1 C INV INV INV INV

&

c

é Deberia ser asi 2 A |ND |ND |ND |NV

;% Neutral 3 A IND IND IND INV

g Puedo Tolerarlo 1 A | N D | N D | N D | N V

£

g Me disgusta 5 L B B B C

<

En la encuesta el cliente tenia la oportunidad de responder en una escalade 1 a5
cual era su opinién cuando alguno de los atributos estaba presente, luego debia
responder también su opinién cuando dicho atributo estaba ausente. Asi, con el
cruce de ambas respuestas se pudo conocer su los atributos se caracterizaron por

Sser:

A: Atractivos, B: Basicos, L: Lineales, IND: Indiferentes, INV: Inversos, C: Cuestionables.
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El andlisis que se muestra a continuacion en estas paginas tiene en cuenta los
resultados de manera individual para cada una de las zonas de comida de los
centros comerciales, dado que interesa conocer la situacion especifica de la
calidad en cada una de ellas. Se resaltan aquel o aquellos atributos que
presentaron la mayor frecuencia de respuestas entre los clientes, con base en

este (0 estos) se define la categoria del aspecto o atributo del servicio.

Junto con esto se presenta una grafica —también para cada zona de comida de
cada centro comercial- en la que se muestra una interpretacion alternativa de la
importancia de cada atributo del servicio sobre la satisfaccion del cliente,

fundamentada en:

1. Elincremento en la satisfaccion (cuando se mejora el atributo en el servicio)
Se emplea la férmula:

A+ L
A+L+B+IND
2. La disminucién en la satisfaccion (cuando se descuida el atributo en el

servicio).

Se emplea la férmula:

B+L
A+L+B+IND

Dichas férmulas contribuyen a identificar los atributos que mayor impacto tienen
en la satisfaccion o insatisfaccion del cliente y mantener los estandares a un nivel
competitivo. Para mejorar el servicio se deben satisfacer los atributos atractivos
(A) y los atributos lineales (L) o bien si se descuidan los atributos lineales (L) y los
atributos basicos (B) se dara el resultado contrario. En el denominador de ambas
férmulas aparece una sumatoria de las percepciones de los atributos atractivos
(A), béasicos (B), lineales (L) e indiferentes (IND). Se han suprimido de dicha
sumatoria las percepciones de respuestas inversas (INV) y cuestionables (C) por

su caracter confuso.
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1.4.1 Multicentro La Plazuela

La informacion obtenida para el Multicentro La Plazuela, y que se observa en la
Tabla 29, sugiere que la mayor parte de los atributos del servicio son de tipo lineal,
es decir, la satisfaccion del cliente es proporcional al nivel de desempefio, con ello
entre mas alto sea el desempefio, mas alta sera la satisfaccion del cliente. En
particular, se hall6 que se obtendra mayor satisfaccion en el 100% de estos
clientes a medida que mejoren aspectos como: clases de platos fuertes, tiempo de
entrega del pedido, rapidez en la entrega de la informacion, existencia de musica
en el local, musica, olores y colores agradables, pisos y bandejas limpios e

higiénicos, presentacion personal de aseadores, y comodidad de las sillas.

Por otro lado, una alta proporcion de encuestados reconoce como basicos los
atributos que se menciona a continuacién, es decir, los clientes estaran
descontentos si sus exigencias no son realizadas. Sin embargo, la satisfaccion del
cliente no sobrepasara un nivel estandar ain con un alto rendimiento, asi, ofrecer
el servicio de alimentacion en la zona de comidas del Multicentro La Plazuela
cumpliendo con atributos basicos generara Unicamente no insatisfaccion, pues el
cliente da estas exigencias por sentado, y las considera como requisitos previos,
especificamente con relacion a la presentacion de los platos, el saludo de los
empleados, la gentileza de los empleados, el conocimiento de los empleados en

relacion con el mend, y la descripcién de los productos en el menda.

A su vez, la clientela consider6 atractivos algunos atributos del servicio tales como
la disponibilidad de entradas y postres, asi como la empatia con los empleados,
estas necesidades no son explicitamente esperadas por los clientes, de este
modo, la realizacion de estas exigencias conduce a mas que la satisfaccion
promedio, creando sobre-satisfaccion en el cliente, sin embargo, no hay una
reduccion en la satisfaccion del cliente en caso de que estos atributos no estén

presentes en los establecimientos de gastronémicos de esta zona de comida.
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Tabla 29. Clasificacién de los aspectos de la calidad del servicio que ofrecen las zonas de comida en el Multicentro La Plazuela

Aspecto

Atractivo Bésico Cuestionable Indiferente Inverso

n % n % n % n % n % n % n %

Presentacién del local 6 46,2% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 7 53,8% 13 100,0%
Calidad Ingredientes de los platos 0 0,0% 2 15,4% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 11 84,6% 13 100,0%
Sabor de la comida 0 0,0% 5 38,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 8 61,5% 13 100,0%
Presentacion de los platos 0 0,0% 8 61,5% 0 0,0% 5 38,5% 0 0,0% 0 0,0% 13 100,0%
Productos del mend 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 6 46,2% 0 0,0% 7 53,8% 13 100,0%
Variedad Disponibilidad de entradas 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 13 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 13 100,0%
Clases de platos fuertes 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 13 100,0% 13 100,0%
Disponibilidad de postres 2 15,4% 0 0,0% 0 0,0% 11 84,6% 0 0,0% 0 0,0% 13 100,0%
Precio Relacion calidad/precio 0 0,0% 1 7.7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 92,3% 13 100,0%
Existencia de promociones 6 46,2% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 7 53,8% 13 100,0%
P’%To"cfl'fé?ode' Frec”e”;:irgicri"r‘l'gsac"’" de 6 46,2% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 7 53,8% 13 100,0%
Variedad de las promociones 6 46,2% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 7 53,8% 13 100,0%
Rapidez Tiempo de entrega del pedido 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 13 100,0% 13 100,0%
- Saludo de los empleados 6 46,2% 6 46,2% 0 0,0% 1 7.7% 0 0,0% 0 0,0% 13 100,0%
A“;f‘:’r:'c'?éa: Y [ Empatia con los empleados 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 13 | 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 13 100,0%
Gentileza de los empleados 0 0,0% 10 76,9% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 3 23,1% 13 100,0%
Conce’rc]'rrrglz’;tig:ﬁ;ﬁselemzfﬁdos 0 0,0% 11 84,6% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 15,4% 13 100,0%
Informacion | DeScripcion genﬁi g“’d“ms en 0 0,0% 11 84,6% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 15,4% 13 100,0%
Rapidez en a entfega de la 0 0,0% 0 0.0% 0 0,0% 0 0.0% 0 0.0% 13 1000% 13 100,0%
Existencia de musica en el local 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 13 100,0% 13 100,0%
Ambiente y Musica agradable 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 13 100,0% 13 100,0%
decoracion Olores agradables 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 13 100,0% 13 100,0%
Colores agradables 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 13 100,0% 13 100,0%
Pisos limpios e higiénicos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 13 100,0% 13 100,0%
Mesas limpias e higiénicas 0 0,0% 5 38,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 8 61,5% 13 100,0%
Zona de C‘;”r:]'g;"i‘: cémoda y 0 0,0% 2 15,4% 0 0,0% 4 30,8% 0 0,0% 7 53,8% 13 100,0%

Higiene P P d
resen ;‘g'e"a'ljgf;:ma e 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 13 1000% 13 100,0%
Bandejas limpias e higiénicas 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 13 100,0% 13 100,0%
Contenedor de desechos 2 15,4% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 11 84,6% 13 100,0%
Mobiliario Comodidad de las sillas 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 13 100,0% 13 100,0%
Comodidad de las mesas 5 38,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 8 61,5% 13 100,0%

Fuente: Céalculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales
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Conjuntamente con lo anterior, se pudo determinar que los aspectos o atributos
del servicio de alimentacién que se proporciona en las zonas de comida del
Multicentro La Plazuela tienen una serie de efectos sobre la satisfaccion de los

clientes, tal como se representa en la Grafica 11.

Aquellos aspectos que causan una mayor repercusion positiva en la satisfaccion
fueron los referentes a: presentacion del local, clases de platos fuertes, existencia
de promociones, frecuencia de realizacion de promociones, variedad de las
promociones, tiempo de entrega del pedido, rapidez en la entrega de la
informacion, existencia de musica en el local, muasica agradable, olores
agradables, colores agradables, pisos limpios e higiénicos, presentacién personal
de aseadores, bandejas limpias e higiénicas, contenedor de desechos, comodidad

de las sillas y de las mesas.

Lo que genera una menor satisfaccion positiva correspondié a: presentacion de los

platos, disponibilidad de entradas y empatia con los empleados.

Por su parte, la mayor insatisfaccion negativa es producida cuando el servicio es
ofrecido sin tener en cuenta aspectos como: bandejas limpias e higiénicas,
contenedor de desechos, comodidad de las sillas, comodidad de las mesas,
relacion calidad/precio, ingredientes de los platos, sabor de la comida, mesas
limpias e higiénicas, productos del menu, zona de comidas cémoda y amplia,
saludo de los empleados, gentileza de los empleados, disponibilidad de postres,
conocimiento de los empleados del menu, descripcion de los productos en el
menu, presentacion de los platos, disponibilidad de entradas, y empatia con los
empleados.

Entre tanto, la menor insatisfaccion negativa se produce en la zona de comidas del
Multicentro La Plazuela cuando el servicio gastronomico deja de lado: la

disponibilidad de postres, de entradas y la empatia con los empleados.
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Gréfica 11. Aspectos de la calidad del servicio en la zona de comida segun su repercusion sobre la satisfaccion del

cliente del Multicentro La Plazuela
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-150%

H Repercusion negativa
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e 84,6%
. 92,3%
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H Repercusion positiva
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100,0%
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100,0%
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100,0%
100,0%
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100,0%
100,0%

150%

Fuente: Célculos de los autores con base en lainformacion proporcionada por los clientes de zonas de comidas de

los centros comerciales
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1.4.2 San Fernando Plaza

En San Fernando Plaza la Tabla 30 muestra que algunos aspectos del servicio
gue se ofrece en su zona de comidas fueron catalogados como atractivos por el
50% de los clientes, en este caso su cumplimiento produce sobresatisfaccion, pero
su incumplimiento no afecta la satisfaccion del cliente; correspondieron a todos
aquellos incluidos dentro de la dimensién promocion del producto, es decir, la
existencia, la variedad y la frecuencia de realizacion de promociones. Cabe anotar
que la otra mitad de los clientes percibié precisamente estos atributos como
lineales, es decir, a mayor cumplimiento, mayor satisfaccion, y viceversa, debe
afiadirse que algunos otros también encajaron dentro de esta categoria y
correspondieron a: presentacion del local, ingredientes de los platos, sabor de la
comida, clases de platos fuertes, relacion calidad/precio, tiempo de entrega del
pedido, rapidez en la entrega de la informacion, existencia de musica (agradable)
en el local, asi como olores y colores agradables, pisos y bandejas limpios e
higiénicos, zona de comidas comoda y amplia, presentacion personal de

aseadores, contenedor de desechos, y comodidad tanto de sillas como de mesas.

Los clientes opinaron que la presentacion de los platos, el saludo y la gentileza de
los empleados, su conocimiento en relacion con el menu y la descripcion de los
productos en la carta, son atributos que estan dados, o sea, se hallan dentro de la

categoria de basicos.

A su vez, manifestaron que son indiferentes a la disponibilidad de postres, a los
productos del menu y a la empatia con los empleados de la zona de comidas de
San Fernando Plaza.
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Tabla 30. Clasificacién de los aspectos de la calidad del servicio que ofrecen las zonas de comida en San Fernando Plaza

Aspecto

Atractivo

Bésico

Cuestionable

Indiferente

Inverso

n % n % n % n % n % n % n %

Presentacién del local 6 33,3% 0 0,0% 0 0,0% 2 11,1% 0 0,0% 10 55,6% 18 100,0%
Calidad Ingredientes de los platos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 18 100,0% 18 100,0%
Sabor de la comida 3 16,7% 0 0,0% 0 0,0% 1 5,6% 0 0,0% 14 77,8% 18 100,0%
Presentacion de los platos 0 0,0% 13 72,2% 0 0,0% 5 27,8% 0 0,0% 0 0,0% 18 100,0%
Productos del mena 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 9 50,0% 0 0,0% 9 50,0% 18 100,0%
Variedad Disponibilidad de entradas 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 18 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 18 100,0%
Clases de platos fuertes 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 18 100,0% 18 100,0%
Disponibilidad de postres 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 18 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 18 100,0%
Precio Relacion calidad/precio 0 0,0% 1 5,6% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 17 94,4% 18 100,0%
Existencia de promociones 9 50,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 9 50,0% 18 100,0%
P’%To"cfl'fé?ode' Frec”e”;:irgicri"r‘l'gsac"’" de 9 50,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 9 50,0% 18 100,0%
Variedad de las promociones 9 50,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 9 50,0% 18 100,0%
Rapidez Tiempo de entrega del pedido 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 18 100,0% 18 100,0%
- Saludo de los empleados 8 44,4% 9 50,0% 0 0,0% 1 5,6% 0 0,0% 0 0,0% 18 100,0%
A“;f‘:’r:'c'?éa: Y [ Empatia con los empleados 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 18 | 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 18 100,0%
Gentileza de los empleados 0 0,0% 15 83,3% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 3 16,7% 18 100,0%
Conce’rc]'rrrglz’;tig:ggﬁselemzfﬁdos 0 0,0% 11 61,1% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 7 38,9% 18 100,0%
Informacion | DeSeripeion genﬁi g“’d“ms el o 0,0% 11 61,1% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 7 38,9% 18 100,0%
Rap'dezir‘ff';r's]g;gﬁga dela 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 18 1000% 18  100,0%
Existencia de musica en el local 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 18 100,0% 18 100,0%
Ambiente y Musica agradable 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 18 100,0% 18 100,0%
decoracion Olores agradables 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 18 100,0% 18 100,0%
Colores agradables 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 18 100,0% 18 100,0%
Pisos limpios e higiénicos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 18 100,0% 18 100,0%
Mesas limpias e higiénicas 0 0,0% 10 55,6% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 8 44.4% 18 100,0%
Zona de C‘;”r:]'g;"i‘: cémoda y 0 0,0% 6 33,3% 0 0,0% 4 22,2% 0 0,0% 8 44,4% 18 100,0%

Higiene P P d
resen ;‘g'e"a'ljgf;:ma e 0 0,0% 1 5,6% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 17 94,4% 18 100,0%
Bandejas limpias e higiénicas 0 0,0% 1 5,6% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 17 94,4% 18 100,0%
Contenedor de desechos 7 38,9% 1 5,6% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 10 55,6% 18 100,0%
o Comodidad de las sillas 0 0,0% 1 5,6% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 17 94,4% 18 100,0%

Mobiliario

Comodidad de las mesas 6 33,3% 1 5,6% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 11 61,1% 18 100,0%

Fuente: Céalculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales
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Los efectos que tienen los diversos atributos del servicio sobre la satisfaccion del
cliente de la zona de comidas de San Fernando Plaza se presentan en la Grafica
12. Especificamente se tiene que la mayor repercusion positiva en la satisfaccion
de todas estas personas se da por cuenta de los aspectos correspondientes a:
ingredientes de los platos, clases de platos fuertes, existencia, frecuencia y
variedad de promociones, tiempo de entrega del pedido, rapidez en la entrega de
la informacion, existencia de mduasica en el local, musica, olores y colores

agradables, junto con pisos limpios e higiénicos.

En relacion con los atributos que causan la menor satisfaccion positiva se
evidenciaron los concernientes a: presentacion de los platos, disponibilidad de

entradas, disponibilidad de postres y empatia con los empleados.

Del lado de la mayor insatisfaccion negativa se encontré6 que esta se produce
cuando el servicio que ofrecen los establecimientos de las zonas de comida no
cumplen con: adecuados ingredientes en los platos, clases de platos fuertes,
tiempo de entrega del pedido, rapidez en la entrega de la informacion, existencia
de musica en el local, musica, olores y colores agradables, asi como pisos limpios
e higiénicos, relacion calidad/precio, presentacidon personal de aseadores,
bandejas y mesas limpias e higiénicas, comodidad de las sillas, conocimiento de
los empleados del menu, descripcién de los productos en el menu y gentileza de
los empleados de los locales.

Entre tanto, la menor insatisfaccibn negativa se genera por cuenta de la
disponibilidad de entradas y postres, asi como por la empatia con los empleados,
es decir, estos aspectos no son relevantes para que un cliente de la zona de

comidas de San Fernando Plaza experimente insatisfaccion.
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Gréfica 12. Aspectos de la calidad del servicio en la zona de comida segun su repercusion sobre la satisfaccion del

cliente de San Fernando Plaza
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Fuente: Célculos de los autores con base en lainformacion proporcionada por los clientes de zonas de comidas de

los centros comerciales
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1.4.3 Centro Comercial Paseo de la Castellana

La informacion recolectada por medio de las encuestas aplicadas a las personas
que hacen uso de los servicios que ofrecen los establecimientos restauranteros
localizados en la zona de comidas del Centro Comercial Paseo de la Castellana se
presenta en la Tabla 31 teniendo en cuenta la tipologia de los atributos de dicho

servicio.

Los aspectos que mejoran la satisfaccion del cliente a medida en que se mejora el
desempeiio con el que se tienen en cuenta al ofrecer el servicio, es decir, los de
tipo linea, fueron: presentacion del local, ingredientes de los platos, sabor de la
comida, productos del menu, clases de platos fuertes, relacion calidad/precio,
tiempo de entrega del pedido, rapidez en la entrega de la informacion, existencia
de mausica en el local y que ésta, junto con los olores y colores sean agradable,
mesas, bandejas y pisos limpios e higiénicos, que la zona de comidas sea comoda
y amplia, la presentacion personal de aseadores, la existencia de contenedor de

desechos, y la comodidad de sillas y mesas.

La satisfaccion de los clientes es indiferente ante la disponibilidad de entradas y

de postres, asi como ante la empatia con los empleados.

Por otro lado, asumen como atributos basicos del servicio, en el sentido de que los
dan por sentado, considerandolos como requisitos previos, los correspondientes a:
presentacion de los platos, saludo y gentileza de los empleados, junto con su

conocimiento del menu, y la descripcién de los productos que en éste se encuentre.

A su vez, el hecho de que el servicio se ofrezca con alguna(s) promocion(es) y
gue estas sean variadas y frecuentes en esta zona de comidas, conduce a mas
que la satisfaccion promedio, creando sobresatisfaccion en el cliente del Centro
Comercial Paseo de la Castellana, no obstante, si no se realizan no habra

insatisfaccion.
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Tabla 31. Clasificacién de los aspectos de la calidad del servicio que ofrecen las zonas de comida en el Centro Comercial Paseo de la Castellana

Aspecto

Atractivo Bésico Cuestionable Indiferente Inverso

n % n % n % n % n % n % n %

Presentacién del local 1 3,8% 1 3,8% 0 0,0% 3 11,5% 0 0,0% 21 80,8% 26 100,0%
Calidad Ingredientes de los platos 0 0,0% 2 7,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 24 92,3% 26 100,0%
Sabor de la comida 0 0,0% 6 23,1% 0 0,0% 4 15,4% 0 0,0% 16 61,5% 26 100,0%
Presentacion de los platos 0 0,0% 23 88,5% 0 0,0% 3 11,5% 0 0,0% 0 0,0% 26 100,0%
Productos del mena 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 26 100,0% 26 100,0%
Variedad Disponibilidad de entradas 1 3,8% 1 3,8% 0 0,0% 23 88,5% 0 0,0% 1 3,8% 26 100,0%
Clases de platos fuertes 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 26 100,0% 26 100,0%
Disponibilidad de postres 3 11,5% 0 0,0% 0 0,0% 23 88,5% 0 0,0% 0 0,0% 26 100,0%
Precio Relacion calidad/precio 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 26 100,0% 26 100,0%
Existencia de promociones 15 57,7% 0 0,0% 0 0,0% 3 11,5% 0 0,0% 8 30,8% 26 100,0%
P’%To"cfl'fé?ode' Frec”e”;:irgicrf)ﬂgsac'on de 13 50,0% 0 0,0% 0 0,0% 5 19,2% 0 0,0% 8 30,8% 26 100,0%
Variedad de las promociones 13 50,0% 0 0,0% 0 0,0% 5 19,2% 0 0,0% 8 30,8% 26 100,0%
Rapidez Tiempo de entrega del pedido 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 26 100,0% 26 100,0%
- Saludo de los empleados 3 11,5% 20 76,9% 0 0,0% 3 11,5% 0 0,0% 0 0,0% 26 100,0%
A“;f‘:’r:'c'?éa: Y [ Empatia con los empleados 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 26 | 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 26 100,0%
Gentileza de los empleados 0 0,0% 17 65,4% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 9 34,6% 26 100,0%
Conce’rc]'rrrglz’;tig:ggﬁselemzfﬁdos 0 0,0% 21 80,8% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 5 19,2% 26 100,0%
Informacion | DeScripcion genﬁi g“’d“ms en 0 0,0% 21 80,8% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 5 19,2% 26 100,0%
Rapidez en a entfega de la 0 0,0% 0 0.0% 0 0,0% 0 0.0% 0 0.0% 26  1000% 26 100,0%
Existencia de musica en el local 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 26 100,0% 26 100,0%
Ambiente y Musica agradable 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 26 100,0% 26 100,0%
decoracion Olores agradables 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 26 100,0% 26 100,0%
Colores agradables 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 26 100,0% 26 100,0%
Pisos limpios e higiénicos 0 0,0% 1 3,8% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 25 96,2% 26 100,0%
Mesas limpias e higiénicas 0 0,0% 9 34,6% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 17 65,4% 26 100,0%
Zona de C‘;”r:]'g;"i‘: comoday 0 0,0% 8 30,8% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 18 69,2% 26 100,0%

Higiene P P d
resen ;‘g'e"a'ljgf;:ma e 0 0,0% 2 7.7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 24 92,3% 26 100,0%
Bandejas limpias e higiénicas 0 0,0% 2 7,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 24 92,3% 26 100,0%
Contenedor de desechos 0 0,0% 2 7,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 24 92,3% 26 100,0%
Mobiliario Comodidad de las sillas 0 0,0% 2 7,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 24 92,3% 26 100,0%
Comodidad de las mesas 2 7,7% 2 7,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 22 84,6% 26 100,0%

Fuente: Céalculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales
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Frente a los efectos de los atributos estudiados sobre la satisfaccion/insatisfaccion
de los clientes de la plaza de comidas del Centro Comercial Paseo de la
Castellana, en la Grafica 13 se observa que la mayor repercusion positiva en su
satisfaccion se hallé en: la clase de productos que incluye el mend, las clases de
platos fuertes que se ofrecen, la relacion calidad/precio, el tiempo de entrega del
pedido, la rapidez en la entrega de la informacion, la existencia de musica en el

local, unido a lo agradable de los olores, los colores y la musica.

La menor satisfaccion positiva, es decir, los aspectos que el cliente tiene poco en
cuenta para sentirse satisfecho fueron la disponibilidad de entradas, la

presentacion de los platos, y la empatia con los empleados.

De lado de los atributos que ocasionan la mayor insatisfaccion negativa cuando
estan ausentes en el servicio que proporcionan los restaurantes de la zona de
comidas del Centro Comercial Paseo de la Castellana, se registraron los
correspondientes a: productos del menu, clases de platos fuertes, relacion
calidad/precio, tiempo de entrega del pedido, rapidez en la entrega de la
informacion, existencia de mausica en el local, presencia de mausica, olores y
colores agradables, pisos limpios e higiénicos, ingredientes de los platos,
presentacion personal de aseadores, bandejas y mesas limpias/higiénicas,
contenedor de desechos, comodidad de las sillas, zona de comidas comoda y
amplia, gentileza de los empleados, que estos conozcan el mend, y que la carta

describa los productos que se ofrecen.

Finalmente se tiene que la menor insatisfaccion negativa ocurre en razon de la

disponibilidad de postres y entradas, y la empatia con los empleados.
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Gréfica 13. Aspectos de la calidad del servicio en la zona de comida segun su repercusion sobre la satisfaccién del

cliente del Centro Comercial Paseo de la Castellana
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Fuente: Célculos de los autores con base en lainformacion proporcionada por los clientes de zonas de comidas de

los centros comerciales
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1.4.4 Super Centro los Ejecutivos

Los comensales de la zona de comidas localizada en el Super Centro los
Ejecutivos reconocieron como atributos dados o basicos dentro de este servicio, la
calidad de los ingredientes que se emplean de los platos, la gentileza de los
empleados, el conocimiento que estos poseen en relacién con el mend, y que en

la carta se describan los productos que se ofrecen.

Poca relevancia tiene para su satisfaccion, es decir, son indiferentes ante la forma
en que se presentan los platos, el hecho de que se ofrezcan entradas o postres en

el mend, y que los empleados saluden o que haya empatia con ellos.

La satisfaccion de estos clientes mas bien presenta una relaciéon lineal con
atributos tales como la presentacion del local, sabor de la comida, productos del
menu, clases de platos fuertes, relacion calidad/precio, existencia de promociones,
frecuencia de realizacion de promociones, variedad de las promociones, tiempo de
entrega del pedido, rapidez en la entrega de la informacion, existencia de musica
(agradable) en el local, asi como olores y colores agradables, bandejas y pisos
limpios e higiénicos, presentacion personal de aseadores, contenedor de
desechos, y que tanto las sillas como las mesas sean comodas, en ese sentido,
entre mejor se cumpla con estos elementos mayor satisfaccion se experimentara
(Tabla 32).
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Tabla 32. Clasificacion de los aspectos de la calidad del servicio que ofrecen las zonas de comida en el Stper Centro los Ejecutivos

Aspecto

Atractivo Bésico Cuestionable Indiferente Inverso

n % n % n % n % n % n % n %

Presentacién del local 2 16,7% 1 8,3% 0 0,0% 4 33,3% 0 0,0% 5 41,7% 12 100,0%
Calidad Ingredientes de los platos 0 0,0% 6 50,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 6 50,0% 12 100,0%
Sabor de la comida 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0% 12 100,0%
Presentacion de los platos 0 0,0% 3 25,0% 0 0,0% 9 75,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0%
Productos del menu 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 8,3% 0 0,0% 11 91,7% 12 100,0%
Variedad Disponibilidad de entradas 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0%
Clases de platos fuertes 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0% 12 100,0%
Disponibilidad de postres 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0%
Precio Relacion calidad/precio 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0% 12 100,0%
Existencia de promociones 3 25,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 8,3% 0 0,0% 8 66,7% 12 100,0%
P’%To"cfl'fé?ode' Frec”e”;:irgicri"r‘l'gsac"’" de 3 25,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 8,3% 0 0,0% 8 66,7% 12 100,0%
Variedad de las promociones 3 25,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 8,3% 0 0,0% 8 66,7% 12 100,0%
Rapidez Tiempo de entrega del pedido 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0% 12 100,0%
- Saludo de los empleados 1 8,3% 4 33,3% 0 0,0% 7 58,3% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0%
A“;f‘:’r:'c'?éa: Y [ Empatia con los empleados 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 | 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0%
Gentileza de los empleados 0 0,0% 12 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0%
Conce’rc]":‘e'lz’;tigrfg ;ﬁselemfg‘dos 0 0,0% 12 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0%
Informacion | DeSeripeion genﬁi g“’d“ms el o 0,0% 12 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0%
Rap'dezir‘ff';r's]g;gﬁga dela 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 1000% 12 100,0%
Existencia de musica en el local 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0% 12 100,0%
Ambiente y Musica agradable 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0% 12 100,0%
decoracion Olores agradables 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0% 12 100,0%
Colores agradables 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0% 12 100,0%
Pisos limpios e higiénicos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 12 100,0% 12 100,0%
Mesas limpias e higiénicas 0 0,0% 8 66,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 4 33,3% 12 100,0%
Zona de C‘;”r:]'g;"i‘: cémoda y 0 0,0% 8 66,7% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 4 33,3% 12 100,0%

Higiene —
Presem;‘gg’a';gf;:°"a' de 0 0,0% 4 33,3% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 8 66,7% 12 100,0%
Bandejas limpias e higiénicas 0 0,0% 4 33,3% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 8 66,7% 12 100,0%
Contenedor de desechos 1 8,3% 4 33,3% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 7 58,3% 12 100,0%
Mobiliario Comodidad de las sillas 0 0,0% 4 33,3% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 8 66,7% 12 100,0%
Comodidad de las mesas 3 25,0% 4 33,3% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 5 41,7% 12 100,0%

Fuente: Céalculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales
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En la Gréafica 14 aparecen los efectos de cada atributo del servicio sobre la
satisfaccion del cliente de la zona de comidas del Super Centro los Ejecutivos.

Se encontr6 que la mayor repercusién positiva en la satisfaccibn se da
especialmente por cuenta del sabor de la comida, las clases de platos fuertes, la
relacion calidad/precio, el tiempo de entrega del pedido, la rapidez en la entrega
de la informacion, la existencia de musica en el local, que la musica, los olores y
los colores agradables del establecimiento sean agradables, y que los pisos estén

limpios e higiénicos.

La menor satisfaccion positiva ocurre porque los clientes tienen poco en cuenta la
presentacion de los platos, la descripcion de los productos en el mend, la
disponibilidad de entradas y postres, la empatia y la gentileza de los empleados,

junto con su conocimiento del menda.

De otro lado, se encontré que la mayor insatisfaccidn negativa se presenta cuando
el servicio no toma en cuenta atributos como el sabor de la comida, clases de
platos fuertes, relacion calidad/precio, tiempo de entrega del pedido, rapidez en la
entrega de la informacién, existencia de musica en el local, musica, olores y
colores agradables, pisos limpios e higiénicos, presentaciobn personal de
aseadores, mesas y bandejas limpias e higiénicas, comodidad de las sillas,
ingredientes de los platos, zona de comidas comoda y amplia, gentileza de los
empleados, conocimiento de los empleados del menu y descripcidon de los

productos en la carta.

La menor insatisfaccion negativa se da en relacion con la empatia de los

empleados, la disponibilidad de entradas y de postres.
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Gréfica 14. Aspectos de la calidad del servicio en la zona de comida segun su repercusion sobre la satisfaccion del
cliente del Super Centro los Ejecutivos

Descripcion de los productos en el mend -100,0% [N 0,0%
Conocimiento de los empleados del menti -100,0% NN 0,0%
Gentileza de los empleados  -100,0% [N 0,0%
Empatia con los empleados 0,0% 0,0%
Disponibilidad de postres 0,0% 0,0%
Disponibilidad de entradas 0,0% 0,0%
Presentacion de los platos -25,0% I 0,0%

Saludo de los empleados -33,3% N 8,3%

Zona de comidas comoda y amplia -100,0% [N N 33,3%
Mesas limpias e higiénicas -100,0% [N 33,3%
Ingredientes de los platos -100,0% [INEEGEGGGEN N 50,0%

Presentacion del local -50,0% NI 58,3%

Comodidad de las mesas -75,0% [ e 66,7%
Comodidad de las sillas -100,0% | INEG_G_——_N S 66,7%
Contenedor de desechos |~ -91,7% [N N 66,7%

Bandejas limpias e higiénicas -100,0% NN I 66,7%
Presentacion personal de aseadores -100,0% [N N 66,7%

Variedad de las promociones 66,7% NN 91,7%
Frecuencia de realizacion de promociones -66,7% I 91,7%
Existencia de promociones -66,7% [N 91,7%

Productos del menti ~ -91,7% [N D 91,7%
Pisos limpios e higiénicos -100,0% | INEG__—_G__ I 100,0%
Colores agradables -100,0% |INEEG_—__—_—_——— N 100,0%
Olores agradables -100,0% [N N 100,0%
Musica agradable -100,0% [ I 100,0%
Existencia de musica en el local -100,0% NN S 100,0%
Rapidez en la entrega de la informacion  -100,0% IR NN 100,0%
Tiempo de entrega del pedido  -100,0% IR D 100,0%
Relacion calidad/precio -100,0% [INEG__ S 100,0%
Clases de platos fuertes -100,0% | INEG_—_GGGEN S 100,0%
Sabor de la comida -100,0% |GG S 100,0%

-150%  -100%  -50% 0% 50%  100%  150%

m Repercusion negativa B Repercusion positiva

Fuente: Célculos de los autores con base en lainformacion proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales
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1.4.5 Centro Comercial Caribe Plaza

Los clientes del Centro Comercial Caribe Plaza consideran como atractivos los
atributos que se encuentran dentro de la dimension promocion del producto, ya
que les parece satisfactoria la existencia, frecuencia y variedad de promociones

gue pueden tener lugar en esta zona de comidas.

Junto con lo anterior, admiten como atributos basicos los correspondientes a la
presentacion de los platos, el saludo y la gentileza de los empleados, su
conocimiento en relacién con el mend, y la descripcion de los productos en el

mend.

Asi mismo, y en concordancia con la informacion presentada con los centros
comerciales analizados hasta ahora, los comensales reconocen que Su
satisfaccion es indiferente ante la disponibilidad de entradas y de postres, y la

empatia con los empleados de la zona de comidas.

Se observé que la mayor parte de los atributos son de tipo lineal, en la medida en
gue su satisfaccion se incrementa a medida en que se mejora su aplicacién en el
servicio de las zonas de comida, en particular, se encontraron dentro de esta
categoria la presentacion del local, los ingredientes de los platos, el sabor de la
comida, los productos del mendu, las clases de platos fuertes que se ofrecen, la
relacion calidad/precio, el tiempo de entrega del pedido, la rapidez en la entrega
de la informacion, a estos se le suman todos los aspectos contenidos en las
dimensiones de ambiente y decoracion, higiene, y mobiliario, tal como se observa
en la Tabla 33.
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Tabla 33. Clasificacién de los aspectos de la calidad del servicio que ofrecen las zonas de comida en el Centro Comercial Caribe Plaza

Aspecto

Atractivo Bésico Cuestionable Indiferente Inverso

n % n % n % n % n % n % n %

Presentacién del local 0 0,0% 6 15,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 34 85,0% 40 100,0%
Calidad Ingredientes de los platos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Sabor de la comida 9 22,5% 3 7,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 28 70,0% 40 100,0%
Presentacion de los platos 0 0,0% 40 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
Productos del mena 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Variedad Disponibilidad de entradas 7 17,5% 7 17,5% 0 0,0% 26 65,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
Clases de platos fuertes 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Disponibilidad de postres 14 35,0% 0 0,0% 0 0,0% 26 65,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
Precio Relacion calidad/precio 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Existencia de promociones 29 72,5% 0 0,0% 0 0,0% 11 27,5% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
P’%To"cfl'fé?ode' Frec”e”;:irgicrf)ﬂgsac'on de 33 82,5% 0 0,0% 0 0,0% 7 17,5% 0 0,0% 0 0,0% 40  100,0%
Variedad de las promociones 29 72,5% 0 0,0% 0 0,0% 11 27,5% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
Rapidez Tiempo de entrega del pedido 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
- Saludo de los empleados 0 0,0% 31 77,5% 0 0,0% 9 22,5% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
A“;f‘:’r:'c'?éa: Y [ Empatia con los empleados 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 | 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
Gentileza de los empleados 0 0,0% 29 72,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 11 27,5% 40 100,0%
Conce’rc]'rrrglz’;tig:ggﬁselemzfﬁdos 0 0,0% 34 85,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 6 15,0% 40 100,0%
Informacion | DeScripcion genﬁi g“’d“ms en 0 0,0% 34 85,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 6 15,0% 40 100,0%
Rapidez en a entfega de la 0 0,0% 0 0.0% 0 0,0% 0 0.0% 0 0.0% 40 1000% 40 100,0%
Existencia de musica en el local 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Ambiente y Musica agradable 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
decoracion Olores agradables 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Colores agradables 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Pisos limpios e higiénicos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Mesas limpias e higiénicas 0 0,0% 5 12,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 35 87,5% 40 100,0%
Zona de C‘;”r:]'g;"i‘: cémoda y 0 0,0% 5 12,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 35 87,5% 40 100,0%

Higiene P P d
resen :g'e”arl]gf;:ma e 0 0,0% 5 12,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 35 87,5% 40 100,0%
Bandejas limpias e higiénicas 0 0,0% 5 12,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 35 87,5% 40 100,0%
Contenedor de desechos 0 0,0% 5 12,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 35 87,5% 40 100,0%
Mobiliario Comodidad de las sillas 0 0,0% 5 12,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 35 87,5% 40 100,0%
Comodidad de las mesas 0 0,0% 5 12,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 35 87,5% 40 100,0%

Fuente: Céalculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales
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En el Centro Comercial Caribe Plaza, particularmente en su zona de comidas, se
constatd que si los establecimientos restauranteros desean generar una mayor
repercusion positiva en la satisfaccion de sus clientes, es necesario que mejoren
aspectos tales como los ingredientes que usan en los platos, los productos del
menu, las clases de platos fuertes, la relacion calidad/precio, el tiempo de entrega
del pedido, la rapidez en la entrega de la informacién, que los pisos estén limpios
e higiénicos, y que coloquen musica en el local, siendo esta agradable, junto con

los olores y colores disponibles.

La menor satisfaccion positiva se puede generar por la via de mejorar la
presentacion de los platos, que los empleados saludes y que se dé empatia con
ellos, pues los clientes en general y segun su opinidon personal, consideran estos

aspectos como no tan relevantes en el servicio.

En el caso de la mayor insatisfaccion negativa, si los encargados de los
establecimientos restauranteros desean producirla deberan tener en cuenta los
siguientes aspectos del servicio: ingredientes de los platos, productos del mend,
clases de platos fuertes que ofrecen, relacién calidad/precio, tiempo de entrega del
pedido, rapidez en la entrega de la informacion, existencia de musica en el local,
disponibilidad de mdusica, olores y colores agradables, mesas, bandejas y pisos
limpios e higiénicos, zona de comidas comoda y amplia, presentacion personal de
aseadores, existencia de contenedor de desechos, comodidad de las sillas y
mesas, presentacion del local, gentileza de los empleados, conocimiento de los
empleados del menu, descripcién de los productos en el menu y la presentacion

de los platos.

En dltimo término se tiene que la menor insatisfaccion negativa ocurre cuando el
servicio se proporciona sin incorporar promociones, con frecuencia y variedad
relevantes, sin disponibilidad de postres y cuando no hay empatia con los

empleados (Grafica 15).
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Gréfica 15. Aspectos de la calidad del servicio en la zona de comida segun su repercusion sobre la satisfaccion del
cliente del Centro Comercial Caribe Plaza

Empatia con los empleados 0,0% 0,0%

Saludo de los empleados -77,5% N 0,0%

Presentacion de los platos -100,0% [N 0,0%
Descripcion de los productos en el menti -100,0% [N 15,0%
Conocimiento de los empleados del ment  -100,0% NN 15,0%

Disponibilidad de entradas -17,5% B 17,5%
Gentileza de los empleados  -100,0% [N 27,5%
Disponibilidad de postres 0,0% I 35,0%
Variedad de las promociones 0,0% NN 72,5%
Existencia de promociones 0,0% I 72,5%
Frecuencia de realizacion de promociones 0,0% N 82,5%

Presentacion del local -100,0% [ N 85,0%
Comodidad de las mesas -100,0% |GGG N 87,5%
Comodidad de las sillas -100,0% [INEG_G_GGN I 87,5%
Contenedor de desechos -100,0% NN N 87,5%
Bandejas limpias e higiénicas -100,0% [N NN 87,5%
Presentacion personal de aseadores -100,0% [N N 87,5%
Zona de comidas comoda y amplia -100,0% NN S 87,5%
Mesas limpias e higiénicas -100,0% NG N 87,5%
Sabor de la comida -77,5% N N 92,5%

Pisos limpios e higiénicos  -100,0% [N I 100,0%

Colores agradables -100,0% NN s 100,0%

Olores agradables -100,0% |NEEG_—_—MN DS 100,0%

Musica agradable -100,0% [N D 100,0%

Existencia de musica en el local -100,0% NN s 100,0%

Rapidez en la entrega de la informacion  -100,0% [N N 100,0%

Tiempo de entrega del pedido -100,0% NI D 100,0%

Relacion calidad/precio -100,0% |INEEG_G__y s 100,0%

Clases de platos fuertes -100,0% NN s 100,0%

Productos del menti -100,0% [ I 100,0%

Ingredientes de los platos  -100,0% [N I 100,0%

-150%  -100%  -50% 0% 50%  100%  150%

m Repercusion negativa B Repercusion positiva

Fuente: Célculos de los autores con base en la informacion proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales
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1.4.6 Mall Plaza El Castillo

La Tabla 34 contiene los resultados a que hubo lugar luego de procesar las
respuestas referentes a la catalogacion de los atributos del servicio que se

proporciona en la zona de comidas localizada en Mall Plaza El Castillo.

Al respecto, se establecié que los atributos de tipo lineal correspondieron a la
presentacion del local, los ingredientes de los platos, el sabor de la comida, los
productos del mend, las clases de platos fuertes que se ofrecen en los locales, la
relacion calidad/precio que se maneja, el tiempo de entrega del pedido, la rapidez
en la entrega de la informacién, conjuntamente con los atributos pertenecientes a

las dimensiones de higiene, mobiliario, y ambiente y decoracion.

La satisfaccion de los encuestados resulté ser indiferente ante la disponibilidad de

entradas, y frente a la empatia con los empleados.

Como atributos basicos se reconocieron los correspondientes a la presentacion de
los platos, descripcion de los productos en el mend, el saludo y la gentileza de los

empleados, ademas del conocimiento que poseen respecto al mend.

A su vez, les parece atractivo el hecho de que se encuentren disponibles postres,

gue hayan promociones, y que estas sean frecuentes y variadas.
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Tabla 34. Clasificacién de los aspectos de la calidad del servicio que ofrecen las zonas de comida en Mall Plaza El Castillo

Aspecto

Atractivo

Bésico

Cuestionable

Indiferente

Inverso

n % n % n % n % n % n % n %

Presentacién del local 5 12,5% 7 17,5% 0 0,0% 1 2,5% 0 0,0% 27 67,5% 40 100,0%
Calidad Ingredientes de los platos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Sabor de la comida 1 2,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 39 97,5% 40 100,0%
Presentacion de los platos 0 0,0% 38 95,0% 0 0,0% 2 5,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
Productos del mend 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 3 7,5% 0 0,0% 37 92,5% 40 100,0%
Variedad Disponibilidad de entradas 0 0,0% 2 5,0% 0 0,0% 38 95,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
Clases de platos fuertes 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Disponibilidad de postres 20 50,0% 0 0,0% 0 0,0% 19 47,5% 0 0,0% 1 2,5% 40 100,0%
Precio Relacion calidad/precio 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Existencia de promociones 32 80,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 2,5% 0 0,0% 7 17,5% 40 100,0%
P’%To"cfl'fé?ode' Frec”e”;:irgicri"r‘l'gsac"’" de 33 82,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 7 17,5% 40 100,0%
Variedad de las promociones 32 80,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 2,5% 0 0,0% 7 17,5% 40 100,0%
Rapidez Tiempo de entrega del pedido 0 0,0% 1 2,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 39 97,5% 40 100,0%
- Saludo de los empleados 3 7,5% 28 70,0% 0 0,0% 9 22,5% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
A“;f‘:’r:'c'?éa: Y [ Empatia con los empleados 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 | 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
Gentileza de los empleados 0 0,0% 40 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
Conce’rc]":‘e'lz’;tigrfg ;ﬁselemfg‘dos 0 0,0% 30 75,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 10 25,0% 40 100,0%
Informacion | DeScripcion genﬁi g“’d“ms en 0 0,0% 30 75,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 10 25,0% 40 100,0%
Rap'dezir‘ff';r's]g;gﬁga dela 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40  100,0%
Existencia de musica en el local 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Ambiente y Musica agradable 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
decoracion Olores agradables 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Colores agradables 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Pisos limpios e higiénicos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Mesas limpias e higiénicas 0 0,0% 4 10,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 36 90,0% 40 100,0%
Zona de C‘;”r:]'g;"i‘: cémoda y 0 0,0% 4 10,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 36 90,0% 40 100,0%

Higiene —
Presem;‘gg’a';gf;:°"a' de 0 0,0% 1 2,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 39 97,5% 40 100,0%
Bandejas limpias e higiénicas 0 0,0% 1 2,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 39 97,5% 40 100,0%
Contenedor de desechos 0 0,0% 1 2,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 39 97,5% 40 100,0%
Mobiliario Comodidad de las sillas 0 0,0% 1 2,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 39 97,5% 40 100,0%
Comodidad de las mesas 3 7,5% 1 2,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 36 90,0% 40 100,0%

Fuente: Céalculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales
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Los servicios que proporcionan los locales emplazados en la zona de comidas de
Mall Plaza El Castillo presentan una serie de efectos sobre la satisfaccion del

cliente; en la Grafica 16 se detallan dichos efectos segun los atributos del servicio.

Las respuestas procesadas sugieren que la mayor repercusion positiva en la
satisfaccion es generada por la calidad de los ingredientes que se usan para las
preparaciones, el sabor de la comida, las clases de platos fuertes, la relacion
calidad/precio, la frecuencia con que se realizan promociones, la rapidez en la
entrega de la informacion, la existencia de musica en el local, el hecho de que esta
musica, los colores y los olores resulten agradables, y que los pisos se hallen

limpios e higiénicos.

La menor satisfaccion positiva se consigue porque los establecimientos hacen
esfuerzos por mejorar la disponibilidad de entradas y la presentacion de los platos,

o porque los empleados se esfuerzan por saludar, ser gentiles y empaticos.

En lo que se refiere a la mayor insatisfaccién negativa, esta se logra con el uso de
ingredientes de mayor calidad en los platos, proporcionando variados platos
fuertes, tomando en cuenta la relacion calidad/precio, procurando rapidez en la
entrega de la informacién, con existencia de musica en el local, existiendo olores,
musica y colores agradables, con pisos limpios e higiénicos, reduciendo el tiempo
de entrega del pedido, con mejoras en la presentacion personal de aseadores, con
la disponibilidad de bandejas limpias e higiénicas, con contenedores de desechos,
procurando sillas comodas, con mesas limpias e higiénicas, haciendo una zona de
comidas comoda y amplia, con que los empleados sean gentiles y tengan
conocimientos del mend, y que ademas, éste cuente con una descripcion

adecuada de los productos que se ofrecen.

La menor insatisfaccién negativa se genera con la empatia con los empleados, asi

como con la disponibilidad de postres y de entradas.
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Gréfica 16. Aspectos de la calidad del servicio en la zona de comida segun su repercusion sobre la satisfaccion del

cliente de Mall Plaza El Castillo
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Fuente: Célculos de los autores con base en la informacion proporcionada por los clientes de zonas de comidas de

los centros comerciales
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1.4.7 Centro Comercial Portal de San Felipe

Del servicio que reciben los clientes de la plaza de comidas del Centro Comercial
Portal de San Felipe, la Tabla 35 muestra que estos consideran como lineales la
mayoria de los atributos de dicho servicio, en particular la presentacion del local,
los ingredientes que se utilizan para la preparacion de los platos, el sabor de la
comida, la presentacién de los platos, los productos del menda, las clases de platos
fuertes, la relacion calidad/precio, el tiempo de entrega del pedido, y la rapidez en
la entrega de la informacion, ademés se observo que los atributos contenidos en
las dimensiones de ambiente y decoracién, higiene, y mobiliario fueron de tipo

lineal.

Como atractivos se clasificaron los atributos referentes a la disponibilidad de

postres, y las promociones, en términos de existencia, frecuencia y variedad.

Los aspectos basicos, es decir, que se dan por sentado a la hora en que se
reciben los servicios de estos establecimientos en la plaza de comidas del Centro
Comercial Portal de San Felipe, fueron la presentacion de los platos, el saludo de
los empleados, asi como su gentileza, sumado al conocimiento que tienen en

relacion con el mend, y la descripcién de los productos que aparece en la carta.

Entre tanto, la satisfaccion de estas personas resultd indiferente con relacion a la

disponibilidad de entradas y ante la empatia con los empleados.
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Tabla 35. Clasificacién de los aspectos de la calidad del servicio que ofrecen las zonas de comida en el Centro Comercial Portal de San Felipe

Aspecto

Atractivo Bésico Cuestionable Indiferente Inverso

n % n % n % n % n % n % n %
Presentacién del local 0 0,0% 2 5,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 38 95,0% 40 100,0%
) ngredientes de los platos ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0%
Calidad | di del | 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Sabor de la comida 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Presentacion de los platos 0 0,0% 40 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
Productos del menu 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 5,0% 0 0,0% 38 95,0% 40 100,0%
. Disponibilidad de entradas 4 10,0% 3 7,5% 0 0,0% 33 82,5% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
Variedad
Clases de platos fuertes 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Disponibilidad de postres 35 87,5% 0 0,0% 0 0,0% 5 12,5% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
Precio Relacion calidad/precio 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Existencia de promociones 26 65,0% 0 0,0% 0 0,0% 5 12,5% 0 0,0% 9 22,5% 40 100,0%
. 5,0% 5,0% ,0% 5 12,5% ,0% 7 17,5% 4 100,0%
Pr%rrnooc;::lc;?odel Frecuen;:zrgzcr:)z:]l;zsacwn de 26 65.09 5 09 0 0.09 259 0 0.09 o 0 00.09
Variedad de las promociones 25 62,5% 2 5,0% 0 0,0% 6 15,0% 0 0,0% 7 17,5% 40 100,0%
Rapidez Tiempo de entrega del pedido 0 0,0% 3 7,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 37 92,5% 40 100,0%
. Saludo de los empleados 2 5,0% 33 82,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 5 12,5% 40 100,0%
A“;f‘:’r:'c'?éa: Y [ Empatia con los empleados 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 | 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
Gentileza de los empleados 0 0,0% 33 82,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 7 17,5% 40 100,0%
Conce’rc]":‘e'lz’;tigrfg ;ﬁselemfg‘dos 0 0,0% 35 87,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 5 12,5% 40 100,0%
Informacion | DeSeripeion genﬁi g“’d“ms el o 0,0% 35 87,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 5 12,5% 40 100,0%
Rap'dezir‘ff';r's]g;gﬁga dela 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 1000% 40  100,0%
Existencia de musica en el local 0 0,0% 2 5,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 38 95,0% 40 100,0%
Ambiente y Mdusica agradable 0 0,0% 2 5,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 38 95,0% 40 100,0%
decoracion Olores agradables 0 0,0% 2 5,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 38 95,0% 40 100,0%
Colores agradables 0 0,0% 2 5,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 38 95,0% 40 100,0%
Pisos limpios e higiénicos 0 0,0% 4 10,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 36 90,0% 40 100,0%
Mesas limpias e higiénicas 0 0,0% 6 15,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 34 85,0% 40 100,0%
Zona de comidas comoda y 0 0,0% 6 15,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 34 85,0% 40  100,0%
amplia

Higiene P — d

resentacion personal de 0 0,0% 4 10,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 36 90,0% 40 100,0%
aseadores
Bandejas limpias e higiénicas 0 0,0% 4 10,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 36 90,0% 40 100,0%
Contenedor de desechos 1 2,5% 4 10,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 35 87,5% 40 100,0%
L Comodidad de las sillas 0 0,0% 4 10,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 36 90,0% 40 100,0%
Mobiliario

Comodidad de las mesas 2 5,0% 4 10,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 34 85,0% 40 100,0%

Fuente: Céalculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales
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Las implicaciones que tienen los diversos aspectos del servicio sobre la
satisfaccion de los clientes se muestran en la Gréafica 17, a partir de la cual se
puede afirmar que la mas alta repercusion positiva en la satisfaccion se obtiene
cuando se emplean ingredientes de calidad en los platos, cuando se logra un buen
sabor de la comida, cuando se proporciona variedad de platos fuertes, cuando se
logra una optima relacion calidad/precio, y al momento en que se lleva a cabo con

rapidez en la entrega de la informacion en el servicio.

En contraste, la menor satisfaccién positiva ocurre cuando el servicio no toma en
cuenta la presentacion de los platos, ni cuando los clientes consiguen empatia con

los empleados.

Para lograr mayores niveles de insatisfaccion negativa, los establecimientos de
comida del Centro Comercial Portal de San Felipe deberian tener en cuenta
aspectos como la calidad de los ingredientes con los cuales preparan los platillos,
el sabor de la comida, clases de platos fuertes, relacién calidad/precio, rapidez en
la entrega de la informacion, presentacion del local, existencia de musica en el
local, que la musica, los olores y los colores sean agradables, tiempo de entrega
del pedido, pisos limpios e higiénicos, presentacion personal de aseadores,
bandejas limpias e higiénicas, comodidad de las sillas, mesas limpias e higiénicas,
zona de comidas comoda y amplia, gentileza de los empleados, conocimiento de
los empleados del menu, descripcion de los productos en el menu y la

presentacion de los platos.

Finalmente los menores niveles de insatisfaccion negativa se producen cuando el

servicio deja de lado la disponibilidad de postres y la empatia con los empleados.
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Gréfica 17. Aspectos de la calidad del servicio en la zona de comida segun su repercusion sobre la satisfaccion del
cliente del Centro Comercial Portal de San Felipe
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Fuente: Célculos de los autores con base en lainformacion proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales
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1.4.8 Plaza Bocagrande

El dltimo de los centros comerciales estudiados correspondié a Plaza Bocagrande,
sobre el cual se elaboro la Tabla 36, que recoge la categorizacion efectuada de los
atributos del servicio que brindan los establecimientos de su zona de comidas. Al
respecto se determiné que estas personas consideraron que el servicio se debe
proveer con aspectos basicos tales como la presentacion de los platos, el saludo
de los empleados, su conocimiento en relacidon con el mend, y que en éste debe

aparecer la descripcion de los productos que se expenden.

Se consideraron como atributos atractivos en la mayor parte de los encuestados el

hecho de que existan promociones, y que sean tanto frecuentes como variadas.

La disponibilidad de entradas y la empatia con los empleados fueron los Unicos

aspectos ante los cual se manifestaron indiferentes estos clientes.

Mientras que en mayor medida la presencia y el buen desempefio de los
siguientes atributos en el servicio, generan superiores niveles de satisfaccion
(atributos lineales): en primer lugar, aquellos dentro de la dimension de calidad,
tales como la presentacion del local, los ingredientes de los platos, y el sabor de la
comida; dentro de la dimension variedad aparecieron solamente los productos del
menu y las clases de platos fuertes; por otro lado, fueron también lineales la
relacion calidad/precio, el tiempo de entrega del pedido, la gentileza de los
empleados y la rapidez en la entrega de la informacion; a esto deben sumarsele
los aspectos propios del ambiente y la decoracién, la higiene y el mobiliario.
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Tabla 36. Clasificacién de los aspectos de la calidad del servicio que ofrecen las zonas de comida en Plaza Bocagrande

Aspecto

Atractivo

Bésico

Cuestionable

Indiferente

Inverso

n % n % n % n % n % n % n %

Presentacién del local 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Calidad Ingredientes de los platos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Sabor de la comida 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Presentacion de los platos 0 0,0% 40 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
Productos del mend 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Variedad Disponibilidad de entradas 10 25,0% 1 2,5% 0 0,0% 24 60,0% 0 0,0% 5 12,5% 40 100,0%
Clases de platos fuertes 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Disponibilidad de postres 38 95,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 2 5,0% 40 100,0%
Precio Relacion calidad/precio 0 0,0% 13 32,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 27 67,5% 40 100,0%
Existencia de promociones 36 90,0% 0 0,0% 0 0,0% 3 7,5% 0 0,0% 1 2,5% 40 100,0%
P’%To"cfl'fé?ode' Frec”e”;:irgicri"r‘l'gsac"’" de 35 87,5% 0 0,0% 0 0,0% 4 10,0% 0 0,0% 1 2,5% 40  100,0%
Variedad de las promociones 24 60,0% 0 0,0% 0 0,0% 15 37,5% 0 0,0% 1 2,5% 40 100,0%
Rapidez Tiempo de entrega del pedido 0 0,0% 8 20,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 32 80,0% 40 100,0%
- Saludo de los empleados 0 0,0% 24 60,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 16 40,0% 40 100,0%
A“;f‘:’r:'c'?éa: Y [ Empatia con los empleados 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 | 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0%
Gentileza de los empleados 0 0,0% 11 27,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 29 72,5% 40 100,0%
Conce’rc]'rrrglz’;tig:ggﬁselemzfﬁdos 0 0,0% 31 77,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 9 22,5% 40 100,0%
Informacion | DeScripcion genﬁi g“’d“ms en 0 0,0% 31 77,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 9 22,5% 40 100,0%
Rapidez en a entfega de la 0 0,0% 0 0.0% 0 0,0% 0 0.0% 0 0.0% 40 1000% 40 100,0%
Existencia de musica en el local 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Ambiente y Musica agradable 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
decoracion Olores agradables 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Colores agradables 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Pisos limpios e higiénicos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Mesas limpias e higiénicas 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Zona de C‘;”r:]'g;"i‘: cémoda y 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40  100,0%

Higiene P P d
resen ;‘g'e"a'ljgf;:ma e 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40  100,0% 40  100,0%
Bandejas limpias e higiénicas 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Contenedor de desechos 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Mobiliario Comodidad de las sillas 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%
Comodidad de las mesas 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 40 100,0% 40 100,0%

Fuente: Céalculos de los autores con base en la informacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales
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El andlisis llevado a cabo y cristalizado en la Gréfica 18, mostré que los atributos
del servicio que se recibe en la zona de comidas de Plaza Bocagrande afectan la

satisfaccion del modo siguiente.

En primer lugar, se tiene que la mayor repercusion positiva en la satisfaccion se
logra por la via de mejorar aspectos como presentacion del local, ingredientes de
los platos, sabor de la comida, variedad de los productos del menu, clases de
platos fuertes, disponibilidad de postres, rapidez en la entrega de la informacion,
existencia de musica en el local, proporcionar musica, olores y colores agradables,
tener mesas, bandejas y pisos limpios e higiénicos, zona de comidas comoda y
amplia, presentacién personal de aseadores, contenedor de desechos, la

comodidad de las sillas y mesas.

La menor satisfaccion positiva ocurre por medio de la presentacion de los platos y
la empatia con los empleados, particularmente porque el primero lo reconocen
como un aspecto basico del servicio, y el segundo porque se manifestaron

indiferentes.

Por otro lado, la mayor insatisfaccion negativa se produce si no se cumple con
todos los atributos del servicio, excepto aquellos que generan menor insatisfaccion
negativa, siendo estos ultimos la disponibilidad de entradas y de postres, junto con
la existencia, frecuencia y variedad de promociones, ademas de la empatia con

los empleados.
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Gréfica 18. Aspectos de la calidad del servicio en la zona de comida segun su repercusion sobre la satisfaccion del
cliente de Plaza Bocagrande

Empatia con los empleados 0,0% 0,0%

Presentacion de los platos -100,0% [N 0,0%
Descripcion de los productos en el menti -100,0% [N 22,5%
Conocimiento de los empleados del ment -100,0% NN 225%

Disponibilidad de entradas -15,0% I 37,5%
Saludo de los empleados -100,0% NG 40,0%
Variedad de las promociones -2,5% | 62,5%

Relacion calidad/precio -100,0% NN N 67,5%
Gentileza de los empleados  -100,0% |INEEEGEG_GN S 72,5%
Tiempo de entrega del pedido  -100,0% RN I 80,0%

Frecuencia de realizacion de promociones -2,5% | 90,0%

Existencia de promociones 25% | 92,5%
Comodidad de las mesas -100,0% | INEEEEG_—_—_ N 100,0%
Comodidad de las sillas -100,0% [ INEG_G_——N I 100,0%
Contenedor de desechos -100,0% I s 100,0%
Bandejas limpias € higiénicas -100,0% NN S 100,0%
Presentacion personal de aseadores -100,0% [N N 100,0%
Zona de comidas comoda y amplia -100,0% [N s 100,0%
Mesas limpias e higiénicas -100,0% [N S 100,0%
Pisos limpios e higiénicos -100,0% NI D 100,0%
Colores agradables -100,0% |INEG_—____ R 100,0%
Olores agradables -100,0% N s 100,0%
Musica agradable -100,0% [ I  100,0%
Existencia de musica en el local -100,0% [N N 100,0%
Rapidez en la entrega de la informacion  -100,0% [N S 100,0%
Disponibilidad de postres 5,0% | 100,0%
Clases de platos fuertes -100,0% | INEG_—_—MN S 100,0%
Productos del ment -100,0% | INEEEG__ R 100,0%
Sabor de la comida -100,0% |G S 100,0%
Ingredientes de los platos -100,0% [N D 100,0%
Presentacion del local -100,0% [INEG_—_N S 100,0%

-150%  -100%  -50% 0% 50%  100%  150%

m Repercusion negativa B Repercusion positiva

Fuente: Célculos de los autores con base en lainformacion proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales
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1.4.9 Todos los centros comerciales

La Tabla 37 se elaboré con la finalidad de presentar de manera general la
informacion sobre los requerimientos de los clientes en torno a la calidad del
servicio recibido de las zonas de comida para todos los centros comerciales. Se
pudo establecer que la mayor parte de los atributos del servicio se categorizaron
como lineales; en particular todos aquellos dentro de las dimensiones ambiente y
decoracion, higiene y mobiliario, junto con algunos aspectos especificos dentro de
la dimensién de calidad, correspondientes a presentacion del local, ingredientes

de los platos y sabor de la comida, entre otros.

También se observaron diversos atributos de tipo basico, dentro de los que se
cuentan: la presentacion de los platos, el saludo de los empleados, la gentileza de
los mismos, asi como su conocimiento en relacién con el mend, y la descripcion

de los productos en la carta.

En el caso de los aspectos indiferentes, se detectaron aqui la disponibilidad de

entradas, la disponibilidad de postres y la empatia con los empleados.

Las promociones les resultan atractivas a los clientes. Mientras que ninguno de los

aspectos pudo considerarse cuestionable.
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Tabla 37. Clasificacién de los aspectos de la calidad del servicio que ofrecen las zonas de comida de los centros comerciales

Bésico

Cuestionable

Indiferente

Inverso

% n % n % n % n % n %

Presentacion del local 20 8,7% 17 7.4% 0 0,0% 10 4,4% 0 0,0% 182 795% 229  100,0%
Calidad Ingredientes de los platos 0 0,0% 10 4,4% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 219 95,6% 229 100,0%
Sabor de la comida 13 5,7% 14 6,1% 0 0,0% 5 2,2% 0 0,0% 197  86,0% 229  100,0%
Presentacién de los platos 0 0,0% 205  89,5% 0 0,0% 24 10,5% 0 0,0% 0 0,0% 229 100,0%
Productos del ment 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 21 9,2% 0 0,0% 208 90,8% 229  100,0%
Variedad Disponibilidad de entradas 22 9,6% 14 6,1% 0 0,0% 187 81,7% 0 0,0% 6 2,6% 229 100,0%
Clases de platos fuertes 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 229  100,0% 229  100,0%
Disponibilidad de postres 112 48,9% 0 0,0% 0 0,0% 114 | 49,8% 0 0,0% 3 1,3% 229 100,0%
Precio Relacion calidad/precio 0 0,0% 15 6,6% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 214 93,4% 229 100,0%
Existencia de promociones 156 68,1% 0 0,0% 0 0,0% 24 10,5% 0 0,0% 49 21,4% 229 100,0%
P’%To"cfl'fé?ode' Frec”e”;:irgicri"r‘l'gsac"’" de 158 69,0% 2 0,9% 0 0,0% 22 9,6% 0 0,0% 47 205% 229 100,0%
Variedad de las promociones 141 61,6% 2 0,9% 0 0,0% 39 17,0% 0 0,0% 47 20,5% 229 100,0%
Rapidez Tiempo de entrega del pedido 0 0,0% 12 5,2% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 217 94,8% 229 100,0%
N Saludo de los empleados 23 10,0% 155  67,7% 0 0,0% 30 13,1% 0 0,0% 21 9,2% 229  100,0%
A“;f‘:’r:'c'?éa: Y [ Empatia con los empleados 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 229 | 100,0% 0 0,0% 0 0,0% 229  100,0%
Gentileza de los empleados 0 0,0% 167 72,9% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 62 271% 229 100,0%
Conce’rﬁ":‘,;lz’;tig:ﬁ ;ﬁsefmfg‘dos 0 0,0% 185  80,8% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 44 19,2% 229 100,0%
Informacion | DeScripcion genﬁi g“’ducms en 0 0,0% 185  80,8% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 44 192% 229  100,0%
Rap'dezir‘ff';r's]g;gﬁga dela 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 229 100,0% 229  100,0%
Existencia de musica en el local 0 0,0% 2 0,9% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 227 99,1% 229 100,0%
Ambiente y Msica agradable 0 0,0% 2 0,9% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 227 99,1% 229  100,0%
decoracion Olores agradables 0 0,0% 2 0,9% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 227 99,1% 229 100,0%
Colores agradables 0 0,0% 2 0,9% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 227 99,1% 229 100,0%
Pisos limpios e higiénicos 0 0,0% 5 2,2% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 224 97,8% 229 100,0%
Mesas limpias e higiénicas 0 0,0% 47 20,5% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 182 79,5% 229 100,0%
Zona de C‘;”r:]'g;"i‘: cémoda y 0 0,0% 39 17,0% 0 0,0% 8 3,5% 0 0,0% 182 795% 229  100,0%

Higiene —
Presem;‘g'e”ar;gfgzona' de 0 0,0% 17 7.4% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 212 92,6% 229  100,0%
Bandejas limpias e higiénicas 0 0,0% 17 7,4% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 212 92,6% 229 100,0%
Contenedor de desechos 1 4,8% 17 7,4% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 201 87,8% 229  100,0%
Vobiliario Comodidad de las sillas 0 0,0% 17 7,4% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 212 92,6% 229  100,0%
Comodidad de las mesas 21 9,2% 17 7,4% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 191 83,4% 229  100,0%

Fuente: Céalculos de los autores con base en lainformacién proporcionada por los clientes de zonas de comidas de los centros comerciales
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Entre tanto, el analisis presentado en la Gréfica 18, mostré que los atributos del
servicio que se recibe en las diferentes zonas de comidas de los centros
comerciales de la ciudad de Cartagena influyen sobre la satisfaccion del siguiente

modo:

En primer lugar, se tiene que la mayor repercusion positiva en la satisfaccion se
logra por la via de mejorar aspectos como las clases de platos fuertes, la rapidez
en la entrega de la informacién, la existencia de colores, musica y olores
agradables, la existencia de musica en el local, y tener los pisos limpios e

higiénicos.

La menor satisfaccion positiva ocurre por medio de la disponibilidad de entradas,

la empatia con los empleados, y la presentacion de los platos.

A su vez, la mayor insatisfaccién negativa se produce si no se cumple con todos
los atributos del servicio, excepto aquellos que generan menor insatisfaccion
negativa, siendo estos la empatia con los empleados, la disponibilidad de postres,
la disponibilidad de entradas, la frecuencia de realizacion de promociones, la

existencia de promociones, y la variedad de las mismas.
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Gréfica 19. Aspectos de la calidad del servicio en la zona de comida segun su repercusion sobre la satisfaccion del
cliente de los centros comerciales

Presentacion de los platos ~ -89,5% [ 0,0%
Empatia con los empleados 0,0% 0,0%

Disponibilidad de entradas -8,7% WM 12,2%

Descripcion de los productos en el menti -100,0% NN 19,2%
Conocimiento de los empleados en relacion..-100,0% NG 19.2%

Saludo de los empleados -76,9% IR 19,2%
Gentileza de los empleados -100,0% NN 27,1%
Disponibilidad de postres -1,3% | 50,2%

Mesas limpias e higiénicas -100,0% [INNEEEEGNGGENN S 79,5%
Zona de comidas comoda y amplia  -96,5% [N S 79,5%

Variedad de las promociones -21,4% [N 82,1%
Presentacion del local -686,9% N . 88,2%

Existencia de promociones -21,4% [ 89,5%

Frecuencia de realizacion de promociones -21,4% [ N 89,5%

Productos del ment | -90,8% [N N 90,8%

Sabor de lacomida = -92,1% NN 91,7%

Presentacion personal de aseadores -100,0% [N I 92,6%
Comodidad de las sillas -100,0% N N 92,6%

Bandejas limpias e higiénicas -100,0% NI N 92,6%
Contenedor de desechos | -95,2% [N N 92,6%
Comodidad de las mesas = -90,8% [N N 92,6%

Relacion calidad/precio -100,0% [N D 93,4%

Tiempo de entrega del pedido -100,0% NN N 94,8%
Ingredientes de los platos -100,0% NG N 95,6%

Pisos limpios e higiénicos -100,0% NN S 97,8%

Olores agradables -100,0% [N s 99,1%

Musica agradable -100,0% NS 99,1%

Existencia de musica en el local -100,0% N S 99,1%
Colores agradables -100,0% I . 99,1%
Rapidez en la entrega de la informacion  -100,0% IR N 100,0%
Clases de platos fuertes -100,0% NI N  100,0%

-150% -100%  -50% 0% 50%  100%  150%

m Repercusion negativa  ® Repercusion positiva

Fuente: Célculos de los autores con base en lainformacion proporcionada por los clientes de zonas de comidas de
los centros comerciales
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2. CONCLUSIONES

Aspectos sociodemograficos generales

Las personas que visitan las zonas de comida de los centros
comerciales de la ciudad son generalmente jovenes entre 20-29
afnos (48%).

Se observé que los clientes fueron de ambos géneros (56,8%

femenino y 42,4% masculino).
El estado civil predominante fue el soltero (41,5%).

Los encuestados poseen principalmente formacién universitaria
(48%).

Los lugares de residencia se dan en barrios ubicados tanto dentro de

la zona de influencia del centro comercial como por fuera de ella.

La clientela reconocié ser principalmente de estratos medios
(52,8%), aunque también de bajos (25,8%) y altos (21,4%).

En esencia, los ingresos fluctuaron entre $600.000 y $1.000.000
(22,3%).

Calidad del servicio recibido en las zonas de comidas

o Los clientes de las zonas de comida se muestran principalmente

insatisfechos con la calidad del servicio recibido (62%).

Los centros comerciales donde fue mas notoria la insatisfaccion
corresponden a: Super Centro los Ejecutivos, Centro Comercial
Caribe Plaza, Mall Plaza El Castillo, San Fernando Plaza, Multicentro

La Plazuela y Centro Comercial Paseo de la Castellana; la
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sobresatisfaccion se destacé en: Plaza Bocagrande y en el Centro

Comercial Portal de San Felipe.

o Se establecié que las dimensiones del servicio en las cuales se
observé insatisfaccion fueron: la variedad, las promociones, el
ambiente y la decoracion de los establecimientos, asi como la
higiene y el mobiliario;

o También se hall6 sobresatisfaccion en algunas dimensiones,
especificamente frente a la calidad de los platillos, el precio, la
rapidez en el servicio, la amabilidad y la atencidon que proporcionan

los empleados, y el modo en que se maneja la informacion.

o Se concluyé que los aspectos o atributos del servicio que en la
mayoria de zonas de comida no satisfacen las expectativas de los
clientes fueron: el sabor de la comida, la disponibilidad de entradas y
de postres, la existencia y la frecuencia con que se llevan a cabo
promociones; junto con aspectos del ambiente y la decoracion tales
como la presencia de musica, olores y colores agradables; aspectos
de la higiene como mesas, bandejas y pisos limpios e higiénicos, que
las zonas de comidas fueran comodas y amplias, la presentacion
personal de aseadores, y la existencia de contenedores de
desechos; finalmente la comodidad del mobiliario (sillas y mesas)

dejé mucho que desear.
¢ Requerimientos de calidad de los clientes

o La aplicacién del modelo Kano permitié descubrir, clasificar y detallar
aun mas los atributos del servicio en cada uno de los centros

comerciales.
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o Se concluyé que los atributos del servicio que se recibe en las zonas
de comida de los centros comerciales son de tipo lineal, lo que
significa que cuando mejora la manera en que se incorporan tales
atributos al servicio, se generan mayores niveles de satisfaccion del

cliente.

o También se determiné que la mayor repercusion positiva en la
satisfaccion se alcanza cuando se mejoran aspectos tales como los
platos fuertes, la rapidez en la entrega de la informacion, y la
existencia de colores, musica y olores agradables en el

establecimiento comercial.

o Se concluy6 que la mayor insatisfaccion negativa se produce si no se
cumple con todos los atributos del servicio, excepto la empatia con
los empleados, la disponibilidad de postres, la disponibilidad de

entradas, y la frecuencia de realizacién de promociones.
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3. RECOMENDACIONES

Para generar mayor satisfaccion en los clientes de las zonas de comida de los
centros comerciales cartageneros, es necesario que la administracion de los
establecimientos restauranteros que las conforman se enfoquen en ofrecer un

servicio que tenga en cuenta lo siguiente:

Mejorar las condiciones higiénicas: proveyendo bandejas siempre limpias,
contando con suficientes contenedores de desechos, procurando que los
pisos se hallen muy limpios, y que ademas, la presentacion personal de los

aseadores sea impecable.

e Proveer condiciones ambientales y decorativas adecuadas: contando con
musica en los locales, ademas de que ésta debe ser agradable, junto con

los colores y los olores que emanan de la cocina y del recinto.

e Disefiar estrategias promocionales, y que a su vez, estas sean frecuentes.

e Proveer mesas y sillas con adecuados estandares de comodidad.

e Contar con una presentacién del local que sea adecuada.

e Transmitir y entregar la informacion de los pedidos de forma rapida.

e Entregar los pedidos en el menor tiempo posible

e Procurar mayor variedad en la oferta de platos fuertes.
Estos elementos fueron comunes para todos los centros comerciales analizados,
de igual modo resultaron muy relevantes para los clientes que en ellos se

encuestaron. En contraste, se recomienda que los esfuerzos que se lleven a cabo

al interior de los establecimientos no se concentren en los correspondientes a:

e Mejorar la disponibilidad de postres y de entradas, dado que en las zonas
de comida estos son poco valorados y solicitados por los clientes, quienes

tienen mayores preferencias por los platos fuertes.
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e Mejorar la empatia con los empleados, en la medida en que el trato sea
cordial, gentil, respetuoso y se rija por las normas de cortesia y urbanidad,
la empatia estard garantizada, por tanto no se debe hacer un esfuerzo

explosivo por lograrla.

e Perfeccionar la presentacion de los platos, pues con que esta sea buena,

armonica y con la calidad adecuada, resulta suficiente.

En la medida en que para los clientes lo anterior les resulta indiferente, o lo
consideran como algo basico y ya dado, lo cual no implicara mayores niveles de

satisfaccion, por muchos esfuerzos que se hagan por perfeccionarlos.

Debido a que los atributos fueron en su mayoria de tipo lineal, se recomienda que
los establecimientos gastronomicos de las zonas de comida los tengan muy en
cuenta, y siempre propendan por proporcionarlos en el servicio con los mejores
niveles de desempeiio posible, debido a que con esto se generan incrementos en
la satisfaccion de los clientes. En este orden de ideas, se debe procurar porque no
se proporcione el servicio con bajos niveles de estos atributos, pues con mucha

posibilidad se generaria insatisfaccion entre los comensales.

También se recomienda a los centros comerciales y a los establecimientos de las
zonas de comida, realizar y/o patrocinar investigaciones similares a la realizada en
este documento, pues con ello aportarian nuevos elementos de juicio que
permitirian mejorar los conocimientos respecto a la calidad del servicio y la
satisfaccion de los clientes. Mejor a aun si tales investigaciones se desarrollan de
manera periddica (semestralmente, anualmente, etc.) y considerando estrategias

metodoldgicas complementarias, que enriquezcan los puntos de vista.

135



4. BIBLIOGRAFIA
ALBRETCH, Karl. Todo el poder del cliente. Editorial Paidos. Madrid, 1994.

BECERRA, Manuel, CORTES, Elba y BRAVO, José. Factores de la satisfaccion
del cliente y su influencia en la competitividad de la industria restaurantera. En:
European Scientific Journal. 2014, vol.10, no.22. p 374 — 382.

CASTILLO, Adela, DIAZ, Nayeli, MARTINEZ, Jorge, SANCHEZ, David vy
VALENCIA, Erika. La calidad en el servicio al cliente del Restaurante Terraza 282,
ubicado en la delegacién Cuauhtémoc, D.F. México, D.F.: Instituto Politécnico
Nacional, 2012.

CENTRO COMERCIAL CARIBE PLAZA. Quiénes somos. [Consultado el 20 de
abril de 2015] disponible en internet:
http://cccaribeplaza.com/index.php?option=com_content&view=article&id
=132&itemid=509&lang=en

CENTRO COMERCIAL PASEO DE LA CASTELLANA. Informacion corporativa.
[Consultado el 20 de abrii de 2015] disponible en internet:
http://www.paseodelacastellana.com/es/paseo-de-la-castellana.htm.

CUESTA, Pedro. Centros comerciales en Espafia. Concepto, tipologia y evolucion.
Revista Distribucion y Consumo, No. 48, 1999 [Consultado 10 junio 2015]
Disponible en URL:
http://77.226.243.184/files/multimedios/1309181000 DYC_1999 48 4 20.pdf.

CUESTA, Pedro. Centros comerciales en Espafia. Concepto, tipologia y evolucion.
Revista Distribucion y Consumo, No. 48, 1999 [Consultado 10 junio 2015]
Disponible en URL.:
http://77.226.243.184/files/multimedios/1309181000_DYC_1999 48 4 20.pdf.

136



DIEZ DE CASTRO, Enrique. Distribucion Comercial. 2 ed. Madrid: McGraw-Hill,
1997.

ELPRISMA.com. Definicion de Marketing. [Consultado 10 junio 2015] Disponible
en URL: http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y publicidad/definicion
marketing/.

GUZMAN, Zareth. Evaluacion de la satisfaccion del cliente aplicando el andlisis
Kano en el Comedor de las Américas, Puebla. Puebla: UDLAP, 2008.

HERNANDEZ, Roberto, FERNANDEZ, Carlos y BAPTISTA, Pilar. Metodologia de
la investigacion. 3 ed. México D. F.: McGraw-Hill, 1997.

HOROVITZ, Jacques. La calidad del servicio. Madrid: McGraw Hill, 1991.

JARAMILLO, Juan, JASSIR, Erick y PATERNINA, Angélica. Calidad de servicio al
cliente en empresas comerciales. En: Revista Virtual Inpsicon. 2007. p 1-14.

LEON, Jaime. Metodologia para la deteccion de requerimientos subjetivos en el
disefio de producto. Barcelona: Universitat Politécnica de Catalunya, 2005.

LOPEZ, Palmira. Gestion de las reclamaciones: de la insatisfaccion a la fidelidad.

Madrid: Asociacion Espafiola de Normalizacion y Certificacion, 2011.

MALL PLAZA EL CASTILLO. [Consultado el 20 de abril de 2015] disponible en

internet: http://www.mallplazaelcastillo.com/.

MARTINEZ, Vicente y TORDERA, Maria. Comparacion de los modelos causales
sobre satisfaccion del usuario. En: Estudios sobre Consumo. 1995, no. 34. p 12 —
23.

137



MARZO, Juan, MARTINEZ, Vicente, RAMOS, José y PEIRO, José. La satisfaccion
del usuario desde el modelo de la confirmacidbn de expectativas: respuesta a
algunos interrogantes. En: Psicothema. 2002, vol. 14, no. 4. p 765 — 770.

MATZLER, K. y HINTERHUBER, H. How to make product development projects
more succesful by integrating Kano’s modelo of customer satisfaction into quality

function deployment. En: Technovation. 1998, vol. 18, no. 1. p 25-38.
MIQUEL, Salvador. Distribucion Comercial. ESIC Editorial, Madrid, 1996.

MIRANDA, Francisco, CHAMORRO, Antonio y RUBIO, Sergio. Introduccién a la
gestién de la calidad. Madrid: Delta, 2007.

MOLINER, Beatriz. ElI boca-oido de clientes insatisfechos: Un enfoque de
segmentacion en servicios de restaurantes. En: Universia Business Review. 2012,
no. 33. p. 30 — 47.

MOLINER, Beatriz. La formacion de la satisfaccion/insatisfaccion del consumidor y
del comportamiento de queja: aplicacion al ambito de los restaurantes. Valencia:

Universitat de Valencia, 2004.

MORALES, Verénica, HERNANDEZ, Antonio y BLANCO, Angel. Evaluacion de la
calidad en organizaciones deportivas: adaptacion del modelo SERVQUAL. En:
Revista de Psicologia del Deporte. 2009, vol. 18, no. 2. p 137-150.

MULTICENTRO LA PLAZUELA. La Plazuela. [Consultado el 20 de abril de 2015]

disponible en internet: http://www.multicentrolaplazuela.com/LaPlazuela.html.

PADILLA, José. Andlisis de la percepcion de la calidad de los clientes de centros
comerciales sobre los servicios que reciben de estos establecimientos en la ciudad

de Cartagena. Cartagena: Universidad de Cartagena, 2013.

138



PARASURAMAN, A., ZEITHAML, Valarie y BERY, Leonard. A conceptual model
of quality and its implications for future research. En: Journal of Marketing. 1985,
vol. 49, no. 4. p 41-50.

PLASENCIA. Glosario de términos del area de marketing. Definicion de cliente
[Consultado 24 de mayo de 2014] Disponible en URL:
http://www.plasencia.es/web/images/stories/Empleo-

Empresa/Empresa/Glosario_Marketing.pdf.

PROGRAMA ADMINISTRACION DE EMPRESAS U. DE C. Mision. [Consultado el
20 de abril de 2015] disponible en internet:
http://www.unicartagena.edu.co/index.php/acceso-web/rss/item/401-programa-

administracion-de-empresas#.VURHBYF_Oko.

RAE. Definicion de calidad. [Consultado 10 junio 2015] Disponible en URL:

www.rae.es/calidad.

RAE. Definicion de empresa. [Consultado 10 junio 2015] Disponible en URL:

Www.rae.es/empresa.

RAE. Definicién de restaurante. [Consultado 10 junio 2015] Disponible en URL:

www.rae.es/restaurante.

REBOLLOSO, E., FERNANDEZ, B., y CANTON, P. Satisfaccion de usuarios con
un servicio universitario. Elaboracién de un instrumento de evaluacion. En: Revista
de Psicologia Social Aplicada. 2001, vol. 11, no. 3. p 27-46.

REQUENA, Maria y SERRANO, Gabriela. Calidad de servicio desde la
perspectiva de clientes, usuarios y auto-percepcion de empresas de captacion de

talento. Caracas: Universidad Catoélica Andrés Bello, 2007.

139



SAN FERNANDO PLAZA. [Consultado el 20 de abril de 2015] disponible en

internet: www.ccsanfernandoplaza.com/.

SANTESMASES, Miguel. Marketing. Conceptos y Estrategias. 3 ed. Ediciones
Pirdmide. Madrid, 1996.

SUPER CENTRO LOS EJECUTIVOS. [Consultado el 20 de abril de 2015]

disponible en internet: http://www.supercentrolosejecutivos.com/.

TAN, K. y PAWITRA, A. integrating SERVQUAL and Kano’s modelo into QFD for
service excellence development. En: Managing Service Quality. 2001, vol.11, no.
6. p 4-18.

VAVRA, Terry. Como medir la satisfaccion del cliente segun la ISO 9001:2000.
Madrid: FC Editorial, 2003.

VERA, Jorge y TRUJILLO, Andrea. El papel de la calidad del servicio del
restaurante como antecedente de la lealtad del cliente. En: Panorama
Socioecondémico. 2009, vol. 27, no. 38. p 16 — 30.

140



