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Evaluación de la calidad del 
servicio al cliente mediante 
el modelo cuantitativo 
Dineserv y su efecto  
en la rentabilidad: caso de 
estudio de restaurantes  
de la zona norte Montería

R e s u m e n

Al hablar de calidad se debe tener claro que es algo 
subjetivo, por lo que se puede definir como el cum-
plimiento de requisitos del cliente. Existen secto-
res, como el de restaurantes, en donde se debe 
combinar la prestación del servicio y el producto 
entregado para medir la calidad. Esta investiga-
ción tiene como objetivo evaluar las condiciones 
de la prestación del servicio al cliente usando el 
modelo cuantitativo Dineserv y el efecto que esta 
tiene en la rentabilidad de los restaurantes de la 
zona norte de Montería. La herramienta Dineserv 
utiliza 29 preguntas que permiten conocer el grado 
de satisfacción con respecto al servicio prestado 
y el producto entregado, e identificar las no con-
formidades que tienen los clientes en los restau-
rantes. El análisis estadístico se hizo mediante un 
análisis factorial, el cálculo de estadísticos como 
la desviación estándar, y la media. Finalmente, se 
conoció el grado de calidad que tiene el servicio 
ofrecido a los comensales de restaurantes en la 
ciudad de Montería y la relación con la rentabilidad 
de los establecimientos. 

Palabras claves: calidad, restaurante, servicio al 
cliente, turismo, hotelería, economía. 
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A b s t r a c t

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

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

Introducción

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

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

Datos del Departamento Administrativo Nacio-
nal de Estadística [dane] (2016) muestran el 
crecimiento de hoteles y restaurantes en el de-
partamento de Córdoba y su participación en 
el incremento del producto interno bruto (pib). 
En el caso de Montería, las mayores fuentes 
de generación de empleo fueron el comercio, 
hoteles y restaurantes con una participación 
del 34,3 % reflejada en 56 mil personas, lo que 
indica un crecimiento del sector en la ciudad 
(Dinero, 2018; González, 2019). 

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

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

Materiales y métodos

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

La investigación presenta un enfoque cuan-
titativo, basado en análisis factorial, la deter-
minación de medidas de tendencia central, 
variabilidad y gráficos de correlación, con la 
finalidad de establecer y determinar la relación 
existente entre la calidad del servicio al clien-
te con la rentabilidad de los establecimientos 
(Couso, 2005). De igual forma, se realiza un 
análisis descriptivo, al tratarse de una evalua-
ción subjetiva en la determinación de la calidad. 

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

confiabilidad, capacidad de respuesta, ga-
rantías y empatía (Guzmán & Cárcamo 2014; 
Bilgin & Kethüda, 2017). Este modelo permite 
analizar estadísticamente el comportamiento 
de los comensales con respecto a su percep-
ción frente la calidad del servicio. La medición 
de los estadísticos se hizo con ayuda del sof-
tware estadístico SPSS, versión 22. 

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

Margen de contribución total 
 = Unidades vendidas 
 * (Precio de venta ― Costo de producción de la unidad)

Resultados

Análisis del perfil demográfico

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

Edad (años) # 
Clientes Porcentaje (%)

17 - 23 71 23,67 %
24 - 30 52 17,33 %
31 - 37 72 24,00 %
38 - 44 33 11,00 %
45 - 51 26 8,67 %
52 - 58 7 2,33 %
59 - 65 39 13,00 %
TOTAL 300

Figura 1. Género de los clientes encuestados

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

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

Estrato socioeconómico Estado civil

Estrato # 
Clientes % Estado 

Civil
# 

Clientes %

1 12 4,00 %
2 65 21,67 % Casado 52 17,33 %
3 157 52,33 % Divorciado 7 2,33 %
4 26 8,67 % Soltero 150 50,00 %
5 33 11,00 % Unión libre 85 28,33 %
6 7 2,33 % Viudo 6 2,00 %

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

Ingresos familiares
Situación laboral # Clientes % Ingresos # Clientes %

Desempleado 51 17,00 % Menos de $ 1 000 000
(256 dólares EE. UU.) 13 4,33 %

Empleo de medio tiempo 20 6,67 % Entre $ 1 000 000 y $ 3 000 000
(256 a 767 dólares EEUU) 78 26,00 %

Empleo de tiempo completo 183 61,00 % Entre $ 3 000 001 y $ 5 000 000
(767 a 1279 dólares EE. UU.) 118 39,33 %

Trabajador independiente 46 15,33 % Más de $ 5 000 000
(1280 dólares EEUU) 91 30,33 %

Pensionado 0 0,00 %
TOTAL 300 100 % TOTAL 300 100 %

Finalmente, se preguntó sobre el número de 
veces que el cliente visita al mes algún restau-
rante en la zona norte de la ciudad de Montería 
y la cantidad de dinero que gasta en cada visi-
ta. En la Tabla 4 se evidencia que el 69,0 % de 
los encuestados visita entre una y cinco veces 
alguno de estos restaurantes, lo que tiene mu-
cha relación con la situación laboral, dado que 
son cinco los días que los trabajadores tiempo 
completo ejercen sus labores. Otra relación 
existente es la de los ingresos menores a un 
millón de pesos colombianos (256 doláres 

estadounidenses), donde el 2,33 % de los en-
cuestados no visita con regularidad este tipo 
de restaurante, pues son personas que al tener 
ingresos muy bajos, solo acuden a estos esta-
blecimientos de forma esporádica. En cuanto 
a la cantidad de dinero por consumo, el gasto 
promedio por persona es de $ 119 750 pesos 
colombianos ( 30,62 dólares estadounidenses 
aprox.), cifra que podría gastar con facilidad 
una persona que tenga unos ingresos superio-
res a los dos millones de pesos colombianos 
(cerca de 511,51 dólares estadounidenses).

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

# de Veces que visita al 
mes algún restaurante # Clientes % Dinero gastado por visita # Clientes %

Ninguna 7 2,33 % Menos de $ 50 000
(12,78 dólares) 39 13,00 %

Entre 1 y 5 207 69,00 % Entre $50 000 y $ 100 000
(12,78 y 25,57 dólares) 91 30,33 %

Entre 6 y 10 53 17,67 % Entre $100 001 y $200 000
(25,57 y 51,14 dólares) 137 45,67 %

Más de 10 33 11,00 % Más de $200 000
(51,14 dólares) 33 11,00 %

TOTAL 300 100 % TOTAL 300 100
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cual luce limpio, bien cuidado y propiamente 
vestido, con un 6,47 de evaluación media, se-
guido por la limpieza de los baños con un 6,34. 

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

Dimensión de confiabilidad

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

Estimación de la calidad 

Dimensión de aspectos tangibles 

Esta dimensión está compuesta por 10 pre-
guntas (Tabla 5) y hace mención a las condi-
ciones de la infraestructura física, maquinaria 
y equipos, personal y material de interacción 
con los comensales. Se puede decir que es la 
percepción que tiene el cliente con el espacio 
que lo rodea, incluyendo, el diseño y la limpie-
za del lugar, así como la apariencia física del 
personal que atiende.

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

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

Aspectos tangibles Media Varianza Desviación 
Las instalaciones exteriores y el parqueo son atractivos 5,18 1,52 1,23
El área de comedor es visualmente atractiva 6,13 0,95 0,97
El personal trabajador luce limpio, bien cuidado y con su 
vestimenta de trabajo 6,47 0,62 0,79

La decoración del lugar es acorde con su imagen y precios 6,28 0,74 0,86
La carta-menú es de fácil lectura 6,33 0,39 0,62
El menú refleja la imagen del restaurante 6,31 0,47 0,68
El área de comedor es cómoda y facilita la movilidad 6,30 0,39 0,62
Poseen baños limpios y ordenados 6,34 0,45 0,67
Las áreas de comedor son limpias 6,33 0,43 0,66
Las sillas son cómodas 6,20 0,51 0,71
Promedio 6,19 0,65 0,78
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restaurantes son más altas que las recibidas, 
principalmente en factores como empleados 
comprensivos y el esfuerzo adicional que rea-
lizan para manejar sus solicitudes especiales . 

Dimensión de garantías

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

Dimensión de respuesta

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

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

Tabla 6. Dimensión de confiabilidad evaluado a los clientes de los restaurantes

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

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

Respuesta ante demanda del cliente Media Varianza Desviación 
Se evidencia el trabajo en equipo para mantener la velocidad y la 
calidad del servicio 5,95 0,66 0,81

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

Promedio 6,06 0,59 0,76
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Dimensión de empatía

En la Tabla 9 se presentan los resultados de la 
dimensión de empatía. Se encuentra que los 
ítems mejor evaluados fueron “el restaurante 
parece tener siempre en cuenta los intereses 
de los clientes” y “el restaurante tiene em-
pleados que son comprensivos y que siempre 
verifican si algo está mal”. Sin embargo, con-
sideran que el restaurante presenta algo de 

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

Finalmente, la Tabla 10 resume los resultados 
de las dimensiones evaluadas, siendo la em-
patía, aquella dimensión que presentó la me-
nor evaluación, seguida de la respuesta ante 
demandas del cliente, mientras que la mejor 
evaluada fue la dimensión de garantías.

Tabla 8. Dimensión de garantías evaluadas por los clientes de los restaurantes

Garantías Media Varianza Desviación 
Los empleados responden a preguntas de forma completa 6,20 0,42 0,65
Se siente cómodo y confiado en su trato con los trabajadores 6,33 0,31 0,55
El lugar cuenta con empleados capaces y dispuestos a brindar 
información sobre los elementos de la carta-menú, ingredientes y forma 
de preparación de los alimentos 

6,26 0,37 0,61

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

El establecimiento brinda los recursos necesarios para que los 
trabajadores realicen bien su trabajo 6,15 0,52 0,72

Promedio 6,26 0,40 0,63

Tabla 9. Dimensión de empatía evaluadas por los clientes del restaurante

Empatía Media Varianza Desviación 
Los trabajadores son sensibles a sus necesidades y deseos, en vez de seguir 
las políticas y procedimientos del lugar 6,02 0,59 0,77

La atención personalizada brindada lo hace sentir especial como cliente 6,04 0,66 0,81
Se anticipan sus necesidades y deseos por parte del establecimiento 5,71 1,28 1,13
Los trabajadores son comprensivos y siempre inspeccionan lo que esté mal 6,13 0,47 0,68
El establecimiento tiene siempre en cuenta los requisitos como cliente 6,13 0,55 0,74
Promedio 6,01 0,71 0,83
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Tabla 10. Dimensión de empatía evaluadas por los clientes del restaurante

Dimensión Pregunta Media Varianza Desviación Promedio

Aspectos tangibles

1 5,18 1,52 1,23
Media 6,192 6,13 0,95 0,97

3 6,47 0,62 0,79
4 6,28 0,74 0,86

Varianza 0,655 6,33 0,39 0,62
6 6,31 0,47 0,68
7 6,30 0,39 0,62

Desviación 
Típica 0,78

8 6,34 0,45 0,67
9 6,33 0,43 0,66

10 6,20 0,51 0,71

Confiabilidad

11 5,80 1,30 1,14 Media 6,09
12 5,83 1,24 1,11

Varianza 0,83
13 6,16 0,69 0,83
14 6,41 0,33 0,57 Desviación 

típica 0,89
15 6,25 0,60 0,78

Rta. ante demanda del cliente

16 5,95 0,66 0,81 Media 6,06
17 6,11 0,40 0,64 Varianza 0,59

18 6,12 0,70 0,83 Desviación 
típica 0,76

Garantías

19 6,20 0,42 0,65
Media 6,26

20 6,33 0,31 0,55
21 6,26 0,37 0,61

Varianza 0,4
22 6,34 0,36 0,60
23 6,28 0,42 0,65 Desviación 

típica 0,63
24 6,15 0,52 0,72

Empatía

25 6,02 0,59 0,77 Media 6,01
26 6,04 0,66 0,81

Varianza 0,71
27 5,71 1,28 1,13
28 6,13 0,47 0,68 Desviación 

Típica 0,83
29 6,13 0,55 0,74

Promedio 6,14 0,63 0,77

En términos generales, se puede decir que el 
nivel de satisfacción de los comensales sobre 
la calidad del servicio en los restaurantes es 
bueno, aunque se encuentra que se puede me-
jorar en aspectos como: instalaciones exterio-
res y un área de parqueo atractivas (aspecto 

tangible); el servido del pedido en el tiempo 
prometido (confiabilidad); la corrección rápida 
a todo lo que está mal; la cooperación entre 
empleados para mantener la velocidad y la ca-
lidad del servicio, y la anticipación a las nece-
sidades individuales y deseos de los clientes.
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Del mismo modo, se indagó sobre la calidad 
en el servicio al cliente. Esto arrojó evaluacio-
nes con valores comprendidos entre 6,44 a 
5,93 en la escala de Likert (Tabla 12).

Tabla 12. Evaluación en la calidad del servicio

Restaurante Evaluación 
Restaurante 1 6,02
Restaurante 2 6,18
Restaurante 3 6,02
Restaurante 4 5,93
Restaurante 5 6,34
Restaurante 6 6,04
Restaurante 7 6,14
Restaurante 8 6,24
Restaurante 9 6,44

Restaurante 10 6,16
Restaurante 11 6,19
Restaurante 12 6,05
Restaurante 13 6,13
Restaurante 14 6,16
Restaurante 15 6,12

En la determinación de la relación existente 
entre la rentabilidad y calidad, se realizó una 
correlación de Spearman y el análisis estadís-
tico descriptivo. En la Tabla 13, se evidencia 
que la rentabilidad promedio de los restauran-
tes es de 1,1773 con desviación estándar de 
0,17, mientras que la calidad del servicio pro-
medio fue de 6,1440 según la escala de Likert, 
con desviación estándar de 0,12988. 

Relación calidad-rentabilidad

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

MCT = Unidades Vendidas * (Precio de venta ―  
Costo de producción de la unidad)

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

Tabla 11. Resultados de rentabilidad  
de los restaurantes

Restaurante MCT ($) Rentabilidad
Restaurante 1  37 098 000 1,14
Restaurante 2  46 504 800 1,37
Restaurante 3  32 091 750 1,02
Restaurante 4  49 155 600 1,06
Restaurante 5  48 752 760 1,22
Restaurante 6  30 746 520 0,87
Restaurante 7  33 033 000 1,15
Restaurante 8  32 940 000 1,20
Restaurante 9  70 056 000 1,47

Restaurante 10  48 825 000 1,38
Restaurante 11  37 629 000 1,30
Restaurante 12  39 390 000 1,02
Restaurante 13  42 900 000 1,34
Restaurante 14  39 732 000 1,13
Restaurante 15  41 328 000 0,99
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En la Tabla 14 se observa una correlación sig-
nificativa en el nivel 0,01 entre la rentabilidad 
y la calidad del servicio con un valor de 0,681, 
de manera bilateral, lo que indica que si la ca-
lidad del servicio aumenta, la rentabilidad del 
restaurante presentará una tendencia hacia el 
aumento. 

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

Tabla 13. Estadísticos descriptivos  
de rentabilidad y calidad

Estadísticos 
descriptivos

Media Desviación 
estándar N

Rentabilidad de 
los restaurantes 1,1773 ,17006 15

Calidad del 
servicio 6,1440 ,12988 15

Tabla 14. Relación rentabilidad y calidad

Correlaciones
Rentabilidad Calidad

Rho de 
Spearman

Rentabilidad

 Coeficiente de correlación 1,000 ,681**

 Sig. (bilateral) . ,005

 N 15 15

Calidad
 Coeficiente de correlación ,681** 1,000

 Sig. (bilateral) ,005 .
15 15

Figura 2. Correlación de la variable rentabilidad vs. calidad
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Discusión de resultados

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

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

Es decir, la rentabilidad económica es equiva-
lente al producto del margen por la rotación 
del activo total, con lo que un aumento en la 
calidad del servicio podría subir las ventas por 
período, incrementando de esta manera la ro-
tación del activo total y la rentabilidad sobre 
la inversión (Rodrigo 2016). Además, el precio 
puede subir el margen unitario, que a su vez 
se reflejaría en mayores ingresos y, por tanto, 
en la utilidad. Todo esto explicaría por qué me-
jorar la calidad del servicio afecta de manera 
positiva con la rentabilidad.

Otra razón se debe a la satisfacción y fideli-
zación de los clientes (Aldana, 2010), puesto 
que al cumplir con los requisitos y superar sus 
expectativas, estos estarán satisfechos del 
servicio ofrecido en el establecimiento, lo que 
generaría unos vínculos cliente-restaurante y 

aseguraría que en un futuro continuarán visi-
tando el lugar y consumiendo sus productos 
y servicios.

Conclusiones

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