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Resumen

Este estudio se centra en identificar los factores que influyen en la percepcion de la calidad del consumidor en restaurantes de
servicio a mesa en el pueblo magico Real del Monte, Hidalgo, México. La metodologia se basa en dos perspectivas, en primer lugar, en
el analisis de los factores mas importantes de los resultados de una encuesta de 22 items por medio de redes neuronales artificiales
aplicada a 320 comensalesy, en segundo lugar, en la aplicacion de entrevistas semiestructuradas a ocho comensales. Los hallazgos
muestran que los aspectos fundamentales que influyen en la percepcion de los consumidores son la capacidad del personal para
responder preguntas, la musica de fondo, asi como la calidad y el sabor de los alimentos.

Palabras clave: calidad; restaurantes; turismo; redes neuronales artificiales; inteligencia artificial.

Restaurant Quality Perception: A Mixed Analysis with Neural Networks

Abstract

This study focuses on identify the factors that influence consumer perception of quality in table service restaurants in the magical
town of Real del Monte Hidalgo, Mexico. The methodology is based on two perspectives, firstly, on the analysis of the most
important factors of the results of a 22-item survey by means of artificial neural networks applied to 320 diners and, secondly, on
the application of semi-structured interviews to eight diners. The findings show that the key aspects influencing perceptions of
consumers are the ability of the staff to answer questions, the background music, and the food quality and taste.

Keywords: quality; restaurants; tourism; artificial neural networks; artificial intelligence.

Percepcao de qualidade em restaurantes: uma analise mista com redes neurais

Resumo

Este estudo se concentra em identificar os fatores que influenciam a percepcao do consumidor de qualidade em restaurantes de
servico de mesa na cidade magica de Real del Monte, Hidalgo, México. A metodologia baseia-se em duas perspectivas: em primeiro
lugar, na analise dos fatores mais importantes dos resultados de uma pesquisa de 22 itens por meio de redes neurais artificiais
aplicada a 320 comensais e, em segundo lugar, na aplicacao de entrevistas semiestruturadas a oito comensais. Os achados mostram
que os aspectos fundamentais que influenciam a percepcdo dos consumidores sao a capacidade de resposta dos funcionarios, a
musica ambiente, bem como a qualidade e sabor dos alimentos.

Palavras-chave: qualidade; restaurantes; turismo; redes neurais artificiais; inteligéncia artificial.
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1. Introduccion

Actualmente, la competitividad de los territorios
simboliza un papel primordial, debido a que implica la ca-
pacidad de generar crecimiento y desarrollo por medio
de la ejecucion eficiente de las actividades sustantivas en
los distintos ejes de los sectores econdmicos (Rodriguez
et al., 2017). Entre estas actividades se encuentra la
turistica, que desde hace poco ha cobrado relevancia
como industria en ascenso a nivel mundial (Sultan, 2019;
Pérez-Galvez et al., 2020). Esta actividad representa una
gama de posibilidades para coadyuvar con el progreso
socioecondémico y cultural de una regién (Orgaz y Moral,
2016}, ya que es una fuente de empleo y atraccién de
inversion. Para 2019, el sector turistico representd el
10,4% del producto interno bruto (PIB] global y el 8,1%
para América Latina.

En el contexto socioecondmico global, antes de la
pandemia por COVID-19, el turismo crecié a un ritmo
acelerado y generé6 multiples beneficios (Contreras et
al., 2020) como actividad econdmica preponderante por
su impacto positivo en el crecimiento y desarrollo de las
naciones, que eventualmente llegd incluso a sectores vul-
nerables de la poblacién (Xue y Kerstetter, 2018), debido
a su dinamismo, asi como por sus niveles de inversion, la
significativa generacion de empleosy el ingreso por divisas.

La Organizacion Mundial del Turismo (OMT] refiere
que la actividad turistica recaudé 1,7 billones de délares
en 2018. Sin embargo, durante la pandemia, el sector
se vio afectado a nivel mundial (Campos-Vazquez vy
Esquivel, 2020), lo que redujo su crecimiento (Vega-
Falcon et al., 2020). A pesar de todo, un elemento positivo
es el reconocimiento de diversas autoridades que han
senalado como un aspecto fundamental de sus gobier-
nos la recuperacion de la industria (Olalla, 2020), incluso
se espera un incremento en la demanda de actividades
turisticas de naturalezay al aire libre (OMT, 2020). Por ello,
con el objetivo de mejorar el desarrollo socioeconémico
de las poblaciones, los recursos culturales, naturales y
patrimoniales deben promocionarse y comercializarse de
forma sostenible, de tal manera que permitan obtener una
ventaja competitiva (Orgaz y Moral, 2016).

En este sentido, desde el afio 2001 México cuenta con
el programa denominado “Pueblos Méagicos” para im-
pulsar el turismo. Este programa ha buscado apoyar
a las poblaciones, revalorar sus atributos histéricos
y manifestaciones socioculturales y mejorar su ima-
gen; ademas, busca brindar mayores alternativas para
turistas y visitantes (Rodriguez et al.,, 2017; Pérez-
Ramirez y Antolin-Espinoza, 2016).

Este estudio tiene su origen en el analisis de las ac-
tividades turisticas del estado de Hidalgo, debido a que
tiene un potencial turistico significativo. A pesar de no
contar con el atractivo de sol y playa, cuenta con atrac-
tivos naturales, arquitectdnicos y culturales, ejemplo de
ello son sus siete pueblos magicos: Huasca de Ocampo,
Mineral del Chico, Real del Monte, Tecozautla, Huichapan,

Zimapan y Zempoala. Por tanto, dada la importancia de la
industria restaurantera en el turismo, que representa uno
de los elementos potenciales para proyectar a cualquier
region, la presente investigacion se enfoca en identificar
los factores que influyen en la percepcion de la calidad
y satisfaccion de los comensales en restaurantes de
asistencia a mesa del pueblo magico Real del Monte,
Hidalgo, México.

Este documento se divide en cinco apartados. Luego de
esta introduccion, se presenta el marco tedrico relacionado
con el sector restaurantero y las redes neuronales arti-
ficiales. Después se describe la metodologia del estudio
basada en un enfoque mixto: se analizaron los datos de la
encuesta aplicada a comensales, a través de redes neuro-
nales artificiales, y se interpretaron los resultados de las
entrevistas; ademas, se examinaron los elementos es-
pecificos de las variables que los consumidores prefieren.
En la seccion siguiente se presentan los principales re-
sultados y hallazgos de la investigacion, y, por ultimo, se
exponen las conclusiones y el trabajo futuro.

2. Marco teorico

Esta seccion se divide en tres partes. La primera
explica los factores que influyen en la percepcion de la
calidad del servicio de restaurantes y la satisfaccion
del cliente para determinar las dimensiones y variables
de los modelos; ademas, se plantean las preguntas de
investigacion. La segunda parte aborda los fundamentos
de las redes neuronales artificiales y sus usos para el
analisis de datos. La tercera parte muestra trabajos del
sector turistico que han sido realizados desde el enfoque
de las redes neuronales artificiales.

2.1 Factores que influyen en la percepcidn de la calidad del
servicio en restaurantes

Actualmente, entregar valor al cliente es un elemento
insoslayable en la prestacion de servicios. De acuerdo
con Rust y Oliver (1994, citados en Chen y Chen, 2010),
este valor puede conceptualizarse como el grado en que
una experiencia evoca sentimientos gratificantes. La
satisfaccion en el turismo surge de lo que el consumidor
espera y del rendimiento recibido. Cuando la experien-
cia difiere de la expectativa, surge la insatisfaccion vy,
por el contrario, cuando las experiencias comparadas
con las expectativas resultan positivas, el turista esta-
ra satisfecho (Antén et al., 2017; Vareiro et al., 2019).
Por lo tanto, la satisfaccion del cliente se encuentra
estrechamente relacionada con la calidad percibida en el
servicio (Clemente-Ricolfe, 2016).

En ese tenor, la calidad representa la idoneidad para el
uso o medida en que se cumplen con éxito los propodsitos de
los consumidores, y su evaluacion resulta de la comparacion
entre lo que el cliente espera del servicio y el desem-
peno real. Asi, brindar un servicio con calidad representa
un proceso clave en el desempeno de las organizaciones
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para competir y atraer oportunidades empresariales que
coadyuven al incremento de la rentabilidad y acceso al
mercado (Zeithaml et al., 1988).

En el sector servicios, la industria restaurantera ha
presentado un significativo crecimiento y contribucion a
la economia de las regiones, por lo que identificar, com-
prender y controlar los atributos tanto tangibles (comi-
da) como intangibles (atencién del personal, entrega y
consistencia del servicio) es crucial para su supervivencia.
Asimismo, satisfacer las necesidades de los consumidores
y entregar valor constituyen un factor insoslayable para la
administracion de este tipo de organizaciones (Aragén et
al., 2022; Veray Truijillo, 2017).

Se han realizado diversos estudios respecto a la
percepcionsobre lacalidadenelservicioen los restaurantes
y actualmente existen algunos trabajos sobre los factores
que influyen en la experienciay satisfaccion de los clientes.
Entre ellos se encuentra el realizado por Hwang y Zhao
(2010), quienes, a través del método analitico AnswerTree,
encontraron tres factores de calidad percibidos que influyen
mas en la satisfaccidn de los comensales: buena relacion
calidad-precio, comida sabrosa y limpieza del restaurante.

En este sentido, la comida en los destinos turisticos
esta altamente asociada con la atraccion de turistas y vi-
sitantes, por lo que el sabor, lo bien preparados que estén
los platillos, las porciones, higiene, temperatura, olor y
frescura son generalmente asociados con calidad por par-
te de los comensales (Jia, 2020).

Debido a lo anterior, la dimension comida-alimentos
ha atraido la atencién de los investigadores. Por ejemplo,
Hernandez-Rojas et al. (2021] examinaron en Coérdoba,
Espana, como influye la calidad de los alimentos locales
en la lealtad de los turistas. Por su parte, Seo y Yun (2015)
reconocen la importancia de la comida en la eleccidn de
destinos turisticos, por lo que aportaron una escala de cinco
dimensiones (seguridad y calidad de la comida, atractivo
de la comida, beneficios de la comida para la salud, cultu-
ra y artes culinarias Unicas) para medir la imagen de la
comida en destinos turisticos en Korea. Van der Walt et al.
(2014) realizaron un estudio en el que, si bien no hay un
consenso sobre los elementos que representan la calidad
en los alimentos, se centran en la presentacidn, opciones
saludables, sabor, frescura, temperatura y tamano de las
porciones y con base en estos elementos proponen tres
dimensiones para identificar la percepcion de la calidad
en el restaurante: calidad de los alimentos, calidad en el
servicio del empleado y calidad del entorno fisico. Ademas
de investigar las tres dimensiones, abarcaron también la
satisfaccion general del cliente. La metodologia empleada
consistid en un analisis factorial con rotacion varimax, en
el que realizaron pruebas de hipotesis mediante regresion
multiple. Los hallazgos mostraron correlaciones positivas
entre las tres dimensiones y la satisfaccion del cliente,
ademas encontraron que la calidad de los alimentos es
el predictor mas importante en la satisfaccion. Por tal
motivo, la primera pregunta que se plantea para entender
la primera dimension del estudio es la siguiente:
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Pregunta 1: ;Qué variables de la dimensidn calidad de la
comida influyen en la percepcidn de la calidad del servicio en
restaurantes de servicio a mesa del pueblo mdgico Real del
Monte?

Uno de los factores con mayor influencia en la insa-
tisfaccion de los clientes de restaurantes se relaciona con
que los empleados no conozcan el menu que se ofrece.
Sabir et al. (2014) investigaron, compararon y evaluaron
los determinantes de la satisfaccion de los clientes en
restaurantes, a través de correlacion y regresion multiple;
sus principales hallazgos revelan la existencia de una
relacion positiva significativa entre las variables precio,
calidad del servicio, entorno del restaurante y satisfaccion
del cliente.

Un elemento clave en la experiencia del restaurante e
incremento de la percepcion de mayores niveles de cali-
dad es el servicio brindado por los empleados de contac-
to, debido a que los consumidores valoran la interaccion
interpersonal asi como su conocimiento del negocio, la
atencion, rapidez, que sirvan los alimentos de acuerdo a
lo que se les solicitd y que sus fallas en el servicio sean
minimas (Slack et al., 2020). Es decir, el servicio por parte
de los empleados es determinante en la satisfaccion
del consumidor en restaurantes y en su lealtad (Ryu y
Han, 2011). De esta manera, se considera la calidad del
servicio por parte de los empleados como una dimensidn
importante para la satisfaccion del cliente. De aqui surge
la segunda pregunta:

Pregunta 2: ;Qué variables de la dimension calidad de!l
servicio por parte del empleado influyen en la percepcion de
la calidad del servicio en restaurantes de servicio a mesa del
pueblo magico Real del Monte?

Para determinar las dimensiones que ayudaron a
cumplir con el objetivo de la investigacion, se reviso la
literaturay se seleccionaron las siguientes: calidad de la
comida, calidad de servicio por parte de los empleados y
calidad del ambiente fisico (ver tabla 1). Investigaciones
como las de Tuzunkan y Albayrak (2016) y Albrecht et al.
(2019) sefalan la importancia del ambiente fisico en la
decision de compra del consumidor, por lo que variables
como la iluminacion, la disposicion de las instalaciones,
decoracion y musica influyen en la valoraciéon de un
ambiente como atractivo.

Horngetal.(2013) realizaron unanalisis con ecuaciones
estructurales en el que encontraron que la desconfianza
tiene influencias directas en la satisfaccion y la lealtad
de los clientes; a su vez, la satisfaccion del cliente in-
fluye positivamente en su lealtad. Finalmente, hallaron
que los impactos de la estética de las instalaciones, la
iluminacion, el producto de servicio y los factores sociales
difieren significativamente entre los nuevos clientes y los
repetidores. Ryu y Han (2011) examinaron las relaciones
entre tres determinantes de las dimensiones de calidad,
precio, satisfaccidon e intencion de comportamiento en
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restaurantes de comida rapida. En su analisis de regresion
multiple jerarquica con interacciones, encontraron que la
calidad de la comida, el servicio y el ambiente fisico eran
todos significativos determinantes de la satisfaccion del
cliente. Como puede notarse, el ambiente fisico es im-
portante para la satisfaccion del cliente, por tal motivo,
la tercera dimension analizada en esta investigacion es
la calidad del ambiente fisico y de aqui surge la ultima
pregunta planteada en el estudio:

Tabla 1. Dimensiones y variables de analisis.

Pregunta 3: ;Qué variables de la dimension calidad de!l
ambiente fisico influyen en la percepcion de la calidad del
servicio en restaurantes de servicio a mesa del pueblo magico
Real del Monte?

La tabla 1 presenta un resumen del tipo de analisis
realizado, las dimensiones consideradas en el estudio y
las variables de cada dimension. Las dimensiones y las va-
riables constituyen la base metodoldgica para desarrollar
los experimentos con redes neuronales artificiales.

Analisis metodoldgico

Revision documental para determinar las dimensiones y variables de los modelos
Aplicacion de instrumentos de recopilacion de datos

Modelo de analisis

Dimensiones de Variables

calidad en el servicio

Descripcion

Calidad de la comida. Opciones de comida saludable (CC1)

Descripcion: Presentacién de los alimentos (CC2)
Calidad de las
caracteristicas
asociadas con los
alimentos que son
aceptadas por los
comensales.

Alimentos frescos (CC3)
Porciones de comida (CC4)

Comida exactamente como se ordend (CC5)

Comida sabrosa (CC6)

Calidad del servicio El personal no me hizo esperar (CS1)
por parte del
empleado.

Servicio rapido y eficiente (CS2)
Descripcion:
Capacidad de
respuesta, garantl'a
brindada y empatia
mostrada a los
comensales por parte
del prestador del
servicio

Comida servida dentro de un tiempo
razonable (CS3)

Presentacion del personal (CS4)

Trato amable del personal (CS5)

El personal tenia conocimiento para
responder preguntas (CSé)

El personal conoce el menu (CS7)

Calidad del ambiente Musica de fondo (CA1)

fisico.
Descripcion: Distribucién de las instalaciones (CA2)
Calidad en los
elementos
atmosféricos dentro de
un entorno de servicio,
incluye senales
visuales y auditivas
como funcion, espacio,
diseno, color y musica.

|luminacién (CA3)

Temperatura interior (CA4)

Disefio de interiores (CA5)

Colores (CA8)

Alternativas de alimentos nutritivos y que contribuyen a la salud.

Atractivo y adornos en la presentacion de los alimentos.

Estado fresco de la comida, que se percibe en su consistencia y aroma.

Cantidad de comida que satisfaga las expectativas del comensal.

Confiabilidad y precision en las expectativas que tiene el cliente de su comida con

respecto a lo que se le presenta.

Alimentos de percepcion agradable al paladar del comensal.

Lapso entre la llegada del comensal al restaurante y la atencion brindada por el

personal.

Capacidad de respuesta que implica brindar el servicio prometido en forma precisa

en el lapso minimo que satisfaga las necesidades del comensal.

Capacidad de brindar un servicio rapido, que implica un lapso de espera minimo

para que el comensal reciba sus alimentos.

Limpieza y pulcritud del personal de contacto, capaz de transmitir confianza.

Cortesia, empatia y calidad humana que se refleja en la atencion afectuosay

personalizada a los comensales.

Disposicion para ayudar a los clientes. Dominio de la informacion por parte del

personal acerca de los servicios que presta el restaurante.

Conocimiento y dominio del menu y capacidad para transmitirlo al comensal
Senal auditiva capaz de estimular emociones, comportamientos y producir

sentimientos de placer o relajacion.

Senales tangibles que brindan comodidad e intimidad, incluyen la forma en que
se organiza el mobiliario, ubicacion de las mesas en el restaurante y espacio de

maniobra de los prestadores de servicio.

Intensidad de luz necesaria para garantizar el bienestar del comensal.

Adecuada temperatura al interior del restaurante que puede transmitir una

sensacion de comodidad.

Estética en las instalaciones que incluye en diseno arquitecténico.

Componente visual que implica estética en los colores de la decoracion, contribuye

al atractivo del ambiente del restaurante y estimula respuestas emocionales.

Manejo de los aromas que se perciben al interior del restaurante para evitar que se

Olor agradable (CA7)

perciba cualquier olor desagradable.

Fuente: elaboracidn propia con base en Van der Walt et al. (2014), Antun et al. (2010), Ha y Jang (2010) y Namkung y Jang (2008).
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Para recopilar datos empiricos e identificar los
factores que influyen en la percepcion de la calidad
por parte del consumidor en restaurantes de servicio a
mesa, se adapto el cuestionario utilizado y validado por
Van der Walt et al. (2014). La adaptacidon consistié en
que los autores del instrumento original aplicaron a sus
preguntas una escala de Likert de cinco niveles, que va-
ria de 1 = totalmente en desacuerdo a 5 = totalmente de
acuerdo, mientras que, en este estudio, se midieron 21
items del instrumento con una escala que otorga una ca-
lificacidn de 1 a 10 de acuerdo a la satisfaccidon con cada
aseveracion: 1 es lamenory 10 la mayor. La pregunta 22,
irecomendaria el restaurante a familiares y amigos?, se
responde con si 0 no.

La adaptacion del instrumento se fundamenta en
brindar a los consumidores una escala intuitiva, ya que
la escala de 1 a 10 es usada ampliamente en la mayoria
de los niveles educativos en México, pais donde se
aplico el cuestionario. El valor maximo (10) se relaciona
intuitivamente con la excelencia, mientras que valores
cercanos a 1 con malo o mediocre.

La relacién de la calidad (comida, servicio por parte
del empleado y ambiente fisico) con la percepcion del
consumidor (calidad del servicio de restaurante y sa-
tisfaccion del consumidor) se presenta en la figura 1.

Calidad de la comida

Calidad en el servicio
por parte del empleado

Percepcion de la calidad
del servicio de restaurante

Calidad del ambiente
fisico

Figura 1. Relacion de variables de estudio.
Fuente: elaboracion propia.

2.2 Redes neuronales artificiales

Las redes neuronales artificiales son una técnica
de la inteligencia artificial que tradicionalmente se ha
aplicado a dos tipos de problemas; en primer lugar, se
pueden realizar modelos predictivos, con resultados
similares o mejores a los realizados por modelos de
regresion (Graupe, 2013); en segundo lugar, las redes
neuronales artificiales permiten identificar conglo-
merados. Sin embargo, una aplicacion muy poco ex-
plorada de esta técnica de la inteligencia artificial es
determinar la importancia o influencia de los factores en
un fendmeno de estudio, basandose en sus capacidades
de clasificacion y aprendizaje, sin importar la cantidad
de datos o su comportamiento (Valle-Cruz et al., 2020).
La ventaja de las redes neuronales artificiales sobre
otros métodos estadisticos, como la regresion lineal
y el andlisis discriminante, es su capacidad para tratar
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con datos no lineales o con distribucion no normal;
ademas funcionan como herramientas estadisticas no
paramétricas de clasificacion (Pitarque et al., 2000). De
esta forma, se pueden encontrar relaciones o explicar
variables que los modelos estadisticos tradicionales no
pueden.

2.2.1 Fundamentos de redes neuronales

Las redes neuronales pertenecen a los métodos
computacionales bioinspirados de la inteligencia arti-
ficial. Este método simula el procesamiento que realiza
el cerebro a través de las neuronas y las conexiones
entre ellas (sinapsis). Sus fundamentos se remon-
tan a los trabajos de McCulloch y Walter Pitts, y a la
implementacion basica propuesta por Frank Rosenblatt
en la década del sesenta (McCulloch y Pitts, 1943;
Negnevitsky, 2005).

Una de las arquitecturas de las redes neuronales mas
comunmente utilizada es la llamada perceptrén multicapa
o red neuronal totalmente conectada. La figura 2 muestra
un ejemplo de un perceptrén multicapa con tres entradas
(I1, I, e Is), una capa oculta con dos neuronas (Hiy H2) y la
capa de salida con una neurona (Oi). La salida y de la red
neuronal de la figura 2 se calcula mediante la siguiente
ecuacion:

y = g2(W2gi(Wix))

Donde g1 y g2 son las funciones de activacién de la
capa oculta y de la capa de salida, respectivamente. Wi
y W2 son las matrices de pesos sinapticos que simulan
las conexiones de las neuronas entre capas. La funcidén
de activacion de cada neurona es, en general, una funcién
no lineal que acota los valores de su salida. Algunas de
las funciones de activacion mas comunes son lineal,
rectificador lineal, logistica y tangente hiperbdlica.

Los conjuntos de pesos sinapticos entre capas se
representan mediante matrices W de valores reales, los
cuales deben ajustarse de acuerdo con algun algoritmo
de entrenamiento, como el de retropropagacidn de error.

bias

el I

e2 12

Entradas

DA

B2
H1 \\
/ v
W1 2 wZ

e3 13

Capa oculta Salida

Figura 2. Arquitectura basica de un perceptron multicapa.
Fuente: elaboracion propia.
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El entrenamiento de una red neuronal para predic-
cién, y para identificar la influencia de una variable de
entrada sobre la salida, requiere de un conjunto de
datos o muestras. Este conjunto debe estar constituido
por variables predictoras y variables objetivo. Dichas
variables pueden ser de tipo numérico, ordinal, categd-
rico, de rango o de otro tipo, sin necesidad de que
cumplan con requisitos de linealidad, homocedasticidad,
independencia o normalidad. El algoritmo mas utilizado
para el ajuste, calibracién o entrenamiento de una red
neuronal es el de retropropagacion de error. Para po-
der usar una red neuronal en una aplicacion como la
presentada en este articulo, el conjunto de datos se divide
pseudoaleatoriamente en dos subconjuntos disjuntos,
llamados de entrenamiento y prueba, respectivamente. El
primero de estos subconjuntos contiene aproximadamente
el 80% de los datos y es utilizado para ajustar los pesos
sinapticos de la red neuronal; mientras que el subconjunto
de prueba contiene el resto de los datos (20%) y se usa
para medir el desempeno de la red neuronal.

2.2.2 Redes neuronales para identificar la contribucion de
variables

A inicios de los afios noventa, Garson (1991) propuso
un método para determinar la influencia de cada entrada
de una red neuronal sobre su salida. El método divide
los pesos sinapticos de la capa oculta de la red neuronal
en componentes que se asocian con las entradas, lo que
atribuye a cada componente un porcentaje total del peso.
La formula general para calcular la contribucion de cada
entrada (variable) en la red neuronal es la siguiente:

Donde G, es la importancia relativa entre de la
entrada i y la salida k; w; es el peso sinaptico entre la
entrada i y la neuronaj de la capa oculta; y vy es el peso
sinaptico entre la neurona j de la capa ocultay la salida .
Con lafinalidad de aclarar la nomenclatura en la formula
anterior, se presenta la figura 3, en la que se muestra
una red neuronal de tres entradas, una capa oculta con
dos neuronas y una salida. Para mostrar el significado
de los términos en la férmula general para calcular la
contribucion de cada entrada, se enfatizan dos de los once
pesos sinapticos de la red neuronal: el peso sinaptico
w2 ([proveniente de la entrada I hacia la neurona H: de
la capa oculta) y el peso sinaptico vai (proveniente de la
salida de la neurona H: de la capa oculta hacia la salida
de la neurona o1). En esta red neuronal, el calculo de Gu
es la importancia de la entrada el en la salida y1 de esta
red neuronal.

b1 b2

[S2} |1 @ 4

7e ; h1 A

ez Iy - 0, —

o | Lo
hy

e3 |3 I

Figura 3. Identificacion de dos pesos sinapticos en una red neuronal.

Fuente: elaboracion propia.

2.3 Estudios turisticos y las redes neuronales artificiales

El objetivo de esta seccion es explorar el estudio
empirico de empresas del sector turistico por medio de
redes neuronales artificiales. En términos generales, la
revision de literatura sobre redes neuronales artificiales
consiste en tres aplicaciones: prediccién, clasificacidn
e importancia de factores, que sirven para analizar
diferentes tipos de datos.

Entre los documentos identificados en la literatura
sobre los estudios turisticos y las redes neuronales
se encuentra el realizado por Barbosa y Ayala (2014),
quienes realizaron un estudio cuantitativo en pymes co-
lombianas. Emplearon redes neuronales para probar
relaciones entre la orientacidon exportadora, la calidad
del emprendedor, la innovacion, las redes y el entorno
con los resultados empresariales. Sus principales ha-
llazgos mostraron que la orientacion emprendedoray la
innovacion son las variables con mayor influencia. Por
su parte, Akhil y Suresh (2021) desarrollaron un marco
para evaluar la calidad del servicio en restaurantes por
medio del enfoque Fuzzy Multi-Grade (MGF), y entre sus
hallazgos destacan que el personal debe considerar las
necesidades de los clientes y mantener la velocidad y
calidad en las horas pico.

Palmer et al., (2006) disefaron una red neuronal
para la previsidn de series temporales de turismo,
argumentando que las redes neuronales artificiales
son una herramienta estadistica flexible, no lineal y po-
livalente, capaz de aprender las complejas relaciones
que se dan en los procesos sociales asociados al
turismo. Kim et al. (2003) exploraron las percepciones
de los clientes para los comercializadores de servicios
en turismo y viajes y encontraron que la especificacidn
de un modelo basado en redes neuronales artificiales no
esta restringida por el nimero de predictores ni por la
cantidad de segmentos.

Uysal y El Roubi (1999) mostraron la utilidad de
las redes neuronales artificiales como un enfoque
alternativo al uso de la regresién multiple en los es-
tudios de demanda turistica. Sus principales hallazgos
mostraron que el uso de redes neuronales artificiales
tiene el potencial de encontrar mejores estimaciones
en términos de sesgo de prediccidn y precisién. Folgieri
et al. (2017) modelaron una red neuronal artificial y
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encontraron que su uso para predecir la llegada de
turistas supera las técnicas de regresion lineal. Hu et
al. (2019) aplicaron redes neuronales artificiales para
pronosticar el nUmero de turistas extranjeros de Taiwan.
Los resultados mostraron que las redes neuronales
artificiales superan al modelo de Grey-Markov.

En el sector restaurantero, especificamente, se
identificaron dos trabajos seminales. Zheng et al. (2013)
utilizaron el enfoque de las redes neuronales arti-
ficiales y maquinas vectores de soporte para predecir
el comportamiento de los clientes en relacidon con las
preferencias del restaurante. Las redes neuronales ar-
tificiales proporcionaron un 93,13% de precision entre
los clientes investigados, en comparacion con el 54%
obtenido con las maquinasvectores de soporte. Weckman
et al. (2020) implementaron un modelo de prediccién de
acciones por medio de una red neuronal artificial para
la industria restaurantera; con este estudio obtuvieron
mejores resultados en comparacidn con otros métodos,
como la prediccion del analista, regresion lineal multiple
y estrategias de comercio de compra y retencion.

Como puede notarse, las redes neuronales artificiales
son una técnica de analisis de datos que tiene el poten-
cial de encontrar mejores resultados que otras técnicas
estadisticas tradicionales, ademas permite explorar
la relacion de un conjunto de variables de forma no
lineal. Esta seccion presentd evidencias de que en el
sector turistico ya existen estudios que han explorado la
relacion de diversas variables desde el enfoque de las
redes neuronales artificiales; por tanto, en la siguiente
seccion se explica la metodologia, basada en un enfoque
mixto con redes neuronales artificiales.

3. Metodologia

La metodologia consiste en tres etapas. En la pri-
mera se describen las caracteristicas generales de la
encuesta aplicada. En la segunda se explica brevemente
en qué consiste la calibracién de redes neuronales para
identificar la importancia de los factores que inciden en
la satisfaccion del consumidor. En la tercera se describe
el diseno cualitativo que complementa el estudio, basado
en entrevistas semiestructuradas, aplicadas a ocho
comensales.

3.1 Descripcion de la encuesta

El dominio del estudio se centra en la percepcion de
los consumidores sobre la experiencia en restaurantes
de servicio a mesa del pueblo magico Real del Monte,
Hidalgo, México. Se realizé un estudio mixtoy transversal.
Para la investigacion cuantitativa, primero se emitie-
ron y aplicaron 30 cuestionarios (aplicados en agosto
de 2019), con el fin de analizar la validez del instru-
mento y mejorarlo, en caso de ser necesario. Luego se
emitieron y aplicaron aleatoriamente 350 cuestionarios
(de septiembre a noviembre de 2019) a los turistas y
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visitantes mayores de 18 anos que acudieron a alguno de
los restaurantes de servicio a mesa de Real del Monte,
de los cuales 320 fueron contestados en su totalidad, lo
que representa una tasa de respuesta efectiva del 91%.
El 54% de las personas encuestadas son mujeres y el
46%, hombres. El tamano de la muestra fue calculado
con la formula de Cochran, considerando una cantidad
aproximada de 50 000 turistas, una reservacion del 10%
en hoteles y restaurantes, asi como un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5%.

Se aplicd un analisis descriptivo a los datos re-
colectados, con la finalidad de explorar sus principales
caracteristicas. Ademas, se aplicaron pruebas de nor-
malidad a los datos de la prueba piloto, para identificar
la prueba de confiabilidad del instrumento mas adecuada
(alfa de Cronbach, Lambda é de Guttman y coeficiente
Omegal.

La identificacion de la importancia relativa de las
variables se realizd en dos etapas. En la primera se
usaron todas las variables de las tres dimensiones para
generar un modelo predictivo con una red neuronal
artificial. La variable objetivo es la evaluacion general
asignada al restaurante (percepcion: calidad del servicio
y satisfaccion del consumidor), mientras que las varia-
bles predictoras son las 20 correspondientes a las tres
dimensiones (calidad de la comida, calidad del servicio
por parte del empleado y calidad del ambiente fisico).
Esto permite tener una vision global del fenémeno de
estudio. En la segunda etapa se analizaron de manera
independiente las variables de cada dimension, es decir,
se generaron tres modelos predictores independientes
basados en redes neuronales, en los cuales las variables
predictoras corresponden a la dimensidon analizada, y
la variable objetivo es la evaluacion general asignada al
restaurante. Este enfoque permitid ver la contribucion de
las variables por dimension.

3.2 Entrenamiento de redes neuronales e identificacion de
importancia relativa

Seprobaronvariasarquitecturasderedesneuronales,
basadas en el perceptréon multicapa variando la cantidad
de neuronas en la capa oculta, asi como el tipo de fun-
cién de activacion y parametros como el de decaimiento
(decay). Para elegir el mejor modelo se decidid utilizar
el que presentara el menor error cuadratico medio,
por tratarse de una variable objetivo de tipo numérico.
El analisis de los datos se realizé en lenguaje R con el
paquete Neuralnet. Se decidi6 usar estas herramientas
debido a que son de coédigo abierto, y ademas la utiliza-
cion de este lenguaje de programacion para investigacion
ha incrementado en los Ultimos afos.

Se identificd la importancia relativa de las variables
considerando dos escenarios: en el primero se utilizan
las variables de las tres dimensiones con la finalidad de
generar un modelo completo; en el segundo escenario,
se usaron Unicamente las variables de cada dimension,
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generando tres modelos diferentes. El objetivo en este
ultimo caso fue averiguar la contribucion de cadavariable
de manera independiente.

3.3 Entrevistas semiestructuradas

El diseno cualitativo de entrevistas semiestructura-
das se aplico a ocho comensales, considerando que en
esta técnica de recopilacidon de informacion no resulta
significativo el nUimero, sino las distintas posiciones
sociales ocupadas con relacion al fendmeno estudiado
(Callejo, 2002). La validez interna y externa se basa en la
adecuada seleccion de las personas, que se fundamen-
ta en su representatividad profesional o social, es decir,
los sujetos son seleccionados de manera no azarosa, la
mayoria de las veces por sus conocimientos, experiencia
o caracteristicas profesionales o personales (Mira et
al., 2002). Por lo anterior, para seleccionar la muestra
se tomd del criterio de conveniencia, se eligieron infor-
mantes de diferentes estratos sociales y preparacion
académica, que hubieran visitado los restaurantes del
pueblo magico por lo menos en tres ocasiones, asi como
por su disposicion para ser entrevistados. Se realizaron
entrevistas individuales cara a cara con cada uno de los
participantes, con una duracidn de entre 40 y 50 minutos.
Se utilizaron métodos deductivos de analisis del discur-
so para codificar los datos y dada la homogeneidad de
las respuestas no se considero6 necesario incrementar el
ndmero de entrevistas.

La guia para la entrevista se desarrolld a partir de
la literatura sobre percepcidn de la calidad, satisfaccion
del cliente y experiencia en los restaurantes (tabla 1).
Se eligid esta técnica porque sintetiza ideas, opiniones
y expresiones, y permite al investigador conocer lo que
es importante en la mente de los informantes. El tipo
de preguntas que se realizaron fueron descriptivas y
sobre opiniones y valores, para obtener la descripcidn
sobre las experiencias en los restaurantes del pueblo
magico Real del Monte. Este tipo de instrumento no
tiene un protocolo estructurado, sino que es una guia de
entrevista que coadyuva a abarcar los temas clave. Esta
guia es una lista y permite al investigador decidir cémo
enunciar las preguntas y cuando formularlas, por lo que
representa un nivel de flexibilidad seguln las respuestas
de los participantes (Hirudayarajy Clay, 2019; Quecedo y
Castano, 2002).

Por lo anterior, los temas clave fueron el servicio de
calidad al visitar un restaurante, calidad en la comida, en
el ambiente fisico y en la atencidn del personal, ademas
de insatisfaccion y sugerencias. En la siguiente seccidn,
se muestran los resultados del analisis de datos con un
enfoque mixto y redes neuronales artificiales.

4. Resultados
Los resultados se dividen en tres partes. El resultado

estadistico y las pruebas realizadas a los datos (ver
Anexos) llevan a realizar un andlisis basado en redes

neuronales artificiales, que se muestra en la primera
seccion. Para complementar el andlisis cuantitativo, en
la segunda seccidn se describen los resultados de las
entrevistas semiestructuradas. Finalmente se discuten
los principales hallazgos del estudio.

4.1 Identificacién de las variables mas importantes con
redes neuronales

Después de realizar pruebas entre varios nimeros
de neuronas en la capa oculta y el parametro de decai-
miento, asi como entre las funciones de activacion
logisticay tangente hiperbélica, la arquitectura que mos-
tré un mejor desempenio para el caso de usar todas las
variables es la que se presenta en la figura 4.

El resumen de la configuracién de la red neuronal
utilizada se presenta en la tabla 2. La funcién de
activacion que mejor resultados produjo fue la logistica.
Esto indica la no linealidad de las variables predictoras
con lavariable objetivo. El desempeno de la red neuronal
se resume en la tabla 3.

Tabla 2. Arquitectura y configuracion de las redes neuronales utilizadas.

Funcion de
activacion

Neuronas en Decaimiento

capa oculta
Todas 20 10 0,1

Dimension  Capade

entrada

Logistica

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 3. Resumen de desempeno de las redes neuronales.
Dimension RMSE R? MAE
Todas 0,22 0,93 0,06

Fuente: elaboracion propia.
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01

Figura 4. Arquitectura de la red neuronal para las tres dimensiones.
Fuente: elaboracion propia con lenguaje R.

La importancia relativa de cada variable se muestra
en la grafica 1. La variable mas importante en el modelo
es CSé (el personal tenia conocimiento para respon-
der preguntas), la segunda, CA1 (musica de fondo) y la
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tercera, CCé6 (comida sabrosa). Es relevante destacar que
estas variables corresponden a las dimensiones calidad
del servicio por parte de los empleados, calidad del
ambiente fisico y calidad de la comida, respectivamente.

Alanalizarde maneraseparadalaimportanciarelativa
de las variables de cada dimension, se encontraron los
resultados que se muestran en la tabla 4. Los valores en
negrita corresponden a los tres valores mas altos.

De esta forma, las variables con mayor importancia
relativa en el modelo de la dimensidn calidad en el ser-
vicio por parte del empleado son CS1 (el personal no
me hizo esperar] y CS2 (servicio rapido y eficiente). En
la dimensidn calidad en el ambiente fisico son CA7 (olor
agradable) y CA4 (temperaturainterior]y en la dimensidn
calidad en la comida, CC2 (presentacion de los alimentos)
y CC1 (opciones de comida saludables).

Tabla 4. Importancia relativa de las variables.
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Las redes neuronales que mejor desempeno de-

mostraron son las que se muestran en la figura 5.

Calidad del ambiente Calidad del servicio por

Calidad de la

fisico parte del empleado comida

Variable IR Variable IR Variable IR
CA1 0,066 Cs1 0,198 cc1 0,193
CA2 0,148 CSs2 0,183 Ccc2 0,267
CA3 0,123 CSs3 0,171 CC3 0,100
CA4 0,179 CS4 0,110 CCs4 0,111
CA5 0,126 CSh 0,095 CC5 0,161
CAé 0,121 CSé 0,121 CCé 0,169
CA7 0,239 CSs7 0,122

Fuente: elaboracién propia.
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Grafico 1. Importancia relativa de las variables.
Fuente: elaboracion propia con lenguaje R.
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Figura 5. Arquitectura de la red neuronal utilizada en la dimensién: a) servicio, b) ambiente y c) comida.

Fuente: elaboracidn propia con lenguaje R.
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4.2 Resultados de las entrevistas semiestructuradas

Para enriquecer los resultados obtenidos con el
método de investigacion cuantitativo (redes neuronales
artificiales) se realizaron entrevistas semiestructuradas
a ocho comensales, 50% hombres y 50% mujeres. En
la dimension comida, las respuestas mas recurrentes
apelan a la calidad y sabor de los alimentos:

Si, por el buen servicio brindado, trato amable
y el sabor de los alimentos, calidad, la sazdn, y
que sus platillos contienen ingredientes frescos
y tradicionales, me gusta mucho este pueblo
magico, pero sobre todo la comida que es diferente
a la de la ciudad. [Entrevistado 1]

Los entrevistados manifestaron que el sabor de la
comida es diferente al de la ciudad, la describen como
casera; ademas, les atrae la sazdn, que se prepare en
cazuela, la variedad de salsas, que usan alimentos
locales y que los platos tienen nombres originales. Lo
antes mencionado permite reforzar resultados de in-
vestigaciones hechas anteriormente en restaurantes
respecto a la influencia de atributos desconocidos,
relacionados con los alimentos y la percepcion de los
consumidores, lo que da una sensacion de autenticidad
como factor critico en la satisfaccion del cliente. Entre
estos atributos estan los ingredientes y el nombre de los
alimentos (Youn y Kim, 2017), debido a que los turistas
buscan autenticidad al percibir la historia, tradicidn,
singularidad de la comida local y patrimonio alimentario
(Zhang et al., 2019).

Otro aspecto considerado como valioso por los
informantes corresponde a la dimensidn servicio del em-
pleado, puesto que a los comensales les agrada ser bien
atendidos y consideran que el personal de contacto de
los restaurantes visitados cumplié con esa expectativa,
debido a que les brindaron un trato amable, esmerado y
cordial:

Implica que desde que llegue me atiendan bien,
con cortesia, que me hagan sentir bieny que estén
contentos de que yo llegue, larapidezen el servicio,
que me asignen una buena mesa, que estén al
pendiente de mis necesidades. [Entrevistado 3]

El tercer componente que tiene importancia en el
servicio en restaurantes es el ambiente fisico, el cual
permite disfrutar de una mejor manera los alimentos. En
esta dimensidn, el analisis arrojo que los entrevistados
estansatisfechos conlaambientacionde losrestaurantes
visitados:

Que sea un lugar agradable, mobiliario coémodo,
que se vea limpio e iluminado. Me agradé la musica
con xiléfono. Debe tener higiene, musica tranquila
que no me estrese y con clima. [Entrevistado é]

De esta manera, es importante considerar que el
ambiente fisico brinde un lugar agradable, adecuado y
comodo para los comensales. Sin embargo, con referen-
cia a la satisfaccion de las instalaciones, la mayoria de
los interrogados manifestaron que no les agradaron
los estacionamientos, pues algunos restaurantes no
cuentan con dicho servicio y los comensales deben
dejar su auto en estacionamientos publicos; algunos
que si cuentan con ellos no son practicos o funcionales.
Las dos recomendaciones principales realizadas por
los comensales sugieren, en primer lugar, contar con
servicio de valet parking y, en segundo lugar, mejorar los
estacionamientos:

El estacionamiento, porque me ha tocado ir a
algunoenundiade lluviaylos carros se atascaban,
mi esposa casi se cae porque se resbalé con el
lodo y me han tocado otros restaurantes que no
tienen estacionamiento. [Entrevistado 2]

4.3 Principales hallazgos

Los hallazgos del analisis con redes neuronales
artificiales indican que los factores mas importantes,
en primer lugar, se relacionan con las capacidades
del personal, lo que significa que es fundamental que
conozcan el negocio y que den el mejor trato a los
comensales; por tal motivo, la calidad del servicio por
parte de los empleados es primordial. De esta manera,
la experiencia de los comensales se ve afectada desde
el trato en el restaurante (Rust y Oliver, 1994, citados en
Chen y Chen, 2010). En segundo lugar, se encontré que
el ambiente fisico debe ser agradable para brindar una
grata experiencia a los comensales, un factor clave es la
musica de fondo, ademas de que el servicio sea rapido, el
lugar higiénico y con la iluminacién adecuada (Tuzunkan
y Albayrak, 2016; Albrecht et al., 2019). La calidad de la
comida es el tercer componente de importancia, el cual
es fundamental para que los comensales regresen al
restaurante (Van der Walt et al., 2014). Con estos hallaz-
gos, se confirma lo encontrado por Ryu y Han (2010), ya
que el servicio al cliente, el ambiente fisico y la comida
son significativos determinantes de la satisfaccion del
cliente.

Con respecto a la primera pregunta, ;qué variables
de la dimension calidad de la comida influyen en la
percepcion de la calidad del servicio en restaurantes de
servicio a mesa del pueblo magico Real del Monte?, se
encontroé en el analisis de redes neuronales artificiales
que lo mas importante es que la comida sea sabrosa:
su calidad, que existan opciones de comida saludable y
que las porciones de la comida sean adecuadas. Este re-
sultado se verifica con lo encontrado en las entrevistas,
pues lo que mas les importa a los comensales es la
sazodn, la preparacion en cazuela y el tipo de salsas; en
general, que exista una sensacion de autenticidad en los
ingredientes y en la originalidad de los nombres de los
alimentos (Youn y Kim, 2017; Zhang et al., 2019).
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Paralasegunda pregunta, ;qué variables de la dimension
calidad del servicio por parte del empleado influyen en la
percepcion de la calidad del servicio en restaurantes de
servicio a mesa del pueblo magico Real del Monte?, se
encontré en el analisis con redes neuronales artificiales
que las variables que mas influyen son el conocimiento del
personal para responder preguntas, el trato amable del
personal y que no hagan esperar a los clientes; la atencidn
y el servicio les genera una grata experiencia que provoca
que los comensales disfruten sus alimentos. Esto se confir-
ma con las entrevistas aplicadas, ya que los entrevistados
manifestaron que les agrada ser bien atendidos, ademas
de que buscan un trato amable, esmerado y cordial. Aqui
radica la importancia de un trato individualizado en la per-
cepcion final y satisfaccion del consumidor, en el que la
cortesia, rapidez, efectividad y comunicacion son aspectos
fundamentales (Torres y Mora 2017).

Para la tercera pregunta, jqué variables de la
dimension calidad del ambiente fisico influyen en la per-
cepcion de la calidad del servicio en restaurantes de
servicio a mesa del pueblo magico Real del Monte?, se
determind por medio de las redes neuronales artificiales
quelamusicadefondo, loscoloresdelestablecimientoyla
distribucion de las instalaciones tienen mayor influencia;
de esta manera, un ambiente agradable y limpio mejora
la estancia de los consumidores en los restaurantes y la
musica crea una atmosfera especial para cada mesayda
armonia a la decoracién (Assadiy Flandrin, 2009). En las
entrevistas, un factor importante para los clientes fue la
ambientacidn de los restaurantes.

La satisfaccién de los consumidores en restaurantes
de destinos turisticos mantiene una relacién con el cum-
plimiento de sus expectativas, no solo por el placer de la
experiencia de viaje, sino también por sus percepciones
en la evaluacidn integral del servicio después del consu-
mo (Antdn et al., 2017; Vareiro et al., 2019, lo que marca
la necesidad de identificar las variables que influyen en la
generacion de la satisfaccion.

Con los resultados generados en el analisis basado
en redes neuronales artificiales, se realizd una exten-
sién del trabajo de Van der Walt et al. (2014). Contrario
a lo encontrado con regresion multiple, el factor mas
importante para mejorar la satisfaccion del cliente es
la capacidad del personal para responder preguntas
y la atencion rapida, debido a que la atencion al cliente
es preponderante para crear un ambiente adecuado y
poder generar una grata experiencia al disfrutar de los
alimentos. Esto significa que los restaurantes, en pri-
mer lugar, deben poner atencion en el trato a los clientes
para generar fidelidad. De esta manera, se coincide con
Akhil y Suresh (2021) en que la calidad del servicio al
cliente es un proceso clave para el desempeno de las
organizaciones.

Por otro lado, la metodologia propuesta en este do-
cumento también complementa los trabajos realizados
por Zheng et al. (2013) y Weckman et al. (2020), ya que,
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ademas de poder realizar predicciones con las redes
neuronales artificiales, otra aplicacion se fundamenta
en el analisis de la importancia de los factores de un
fendmeno de estudio (Valle-Cruz et al., 2020).

Finalmente, de acuerdo con estos hallazgos basados
en un analisis de redes neuronales artificiales, se en-
contréd que los factores que inciden en la percepcion de
la calidad y satisfaccion del consumidor de restaurantes
son la calidad del servicio, el ambiente fisico y la comida
(Hwang y Zhao, 2010; Sabir et al., 2014). Como resultado
del analisis empirico, se encontrd que los restaurantes
tipicos con sabores tradicionales y ubicados en pueblos
magicos cuentan con aspectos importantes para generar
ventaja competitiva que se relacionan con la capacidad
del personal para responder preguntas, la musica de
fondo y que la comida sea sabrosa (Barber y Scarcelli,
2009).

5. Conclusiones

En esta investigacion se examinaron tres componen-
tes fundamentales en la satisfaccion del cliente en
restaurantes de un pueblo magico en México: calidad
de la comida, calidad del servicio y calidad del ambiente
fisico. Se recurrié a un enfoque mixto con entrevistas
semiestructuradas y redes neuronales artificiales, para
determinar la importancia de las variables de la calidad
sobre la percepcion del consumidor. Se sostiene que
la creacion de valor es un elemento insoslayable en la
generacion de ventaja competitiva que permite a los sec-
tores contribuir al desarrollo de los paises, y el turistico
no es la excepcidn. La satisfaccion de los consumidores en
restaurantes es uno de los componentes que contribuyen
a que un turista o visitante decida regresar al destino
turistico o recomendarlo con familiares o amigos (Zhang et
al.,, 2014; Anton et al., 2017; Vareiro et al., 2019), por lo que
la identificacion de las percepciones de los comensales
es fundamental para articular el servicio, las necesidades
de los clientes y la gestion empresarial como via de
consolidacion de la relacién con el consumidor.

En primer lugar, este estudio utiliza la investigacion
empirica a través de redes neuronales artificiales. Ade-
mas, los resultados permitieron identificar las variables
con mayor influencia en la percepcion de la calidad y satis-
faccion de los comensales en los restaurantes de servicio
a mesa del pueblo magico Real del Monte Hidalgo, México.

En segundo lugar, los hallazgos basados en el analisis
con redes neuronales artificiales muestran que los aspec-
tos mas importantes en la percepcion de la calidad del
servicio y satisfaccion del cliente en restaurantes son
la capacidad del personal para responder preguntas, la
musica de fondo y que la comida sea sabrosa.

En tercer lugar, se encontré que las redes neuronales
artificiales permiten analizar laimportancia de factores de
un fendmeno de estudio, sin importar su comportamiento
o distribucion.
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Como trabajo futuro, se analizaran diferentes datos
utilizando otras arquitecturas de redes neuronales o
modelos basados en otras técnicas de inteligencia ar-
tificial, que permitan realizar inferencias Utiles en la
generacion de informacion y conocimiento para coady-
uvar a la obtencidén de ventaja competitiva en el sector
restaurantero.
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Anexos
Analisis descriptivo de la encuesta

La tabla A1 muestra la media, desviacion estandar
y apuntamiento de los datos. En general, la media para
cada dimensidn es superior a 8,0, con una desviacién
estandar menor a 2,0. La curtosis es positiva, lo que in-
dica que los datos son leptocUrticos y que la percepcidn
de la calidad de los consumidores sobre los restaurantes
es alta.

Las figuras A1, A2 y A3 muestran las distribuciones
correspondientes a cada una de las dimensiones con-
sideradas en el estudio, asi como la oblicuidad para cada
pregunta. Puede observarse que aparentemente no hay
normalidad en los datos para todas las preguntas de
cada dimensidn, y todas muestran una fuerte oblicuidad,
esto se explica porque los datos se recopilaron aplicando
una escala de Likert. Ademas, existen algunos valores
atipicos en la mayoria de las respuestas. El analisis visual
no es suficiente para afirmar o negar la normalidad de
datos.

Tabla A1. Resumen estadistico de los datos.

Dimension Media STD Curtosis
Calidad del servicio por parte del 8,54 1,36 1,21
empleado

Calidad de la comida 8,14 1,71 0,56
Calidad del ambiente fisico 8,49 1,52 1,84

Fuente: elaboracidn propia.
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Anélisis de confiabilidad

Se aplicaron dos pruebas de normalidad a los datos
recolectados, los resultados se muestran en la tabla A2.
Tanto la prueba de Royston como la de Mardia arrojan
valores de p extremadamente pequenos, por lo que se
confirma la no normalidad de los datos.

La tabla A3 muestra los valores del coeficiente
alfa de Cronbach obtenidos. Las columnas min y max
son las correspondientes al intervalo de confianza del
coeficiente.

Los valores de alfa de la tabla A4 indican que el
instrumento presenta consistencia interna. Sin embar-
go, esta conclusion no es del todo correcta, ya que, de
acuerdo con los resultados de la prueba de normalidad,

se determina que el coeficiente de alfa de Cronbach no
es adecuado para poder determinar la confiabilidad del
instrumento aplicado. Por lo anterior, se calcularon los
coeficientes Omega, los cuales reflejan de una manera
mas adecuada la confiabilidad de un instrumento que
los coeficientes alfa de Cronbach, cuando la prueba de
normalidad resulta negativa. Los resultados obtenidos
se muestran en la tabla A4.

Los valores de alfa de la tabla A4 permiten afirmar
la confiabilidad del instrumento aplicado. Sin embargo,
la no normalidad de los datos indica que no es posi-
ble tratarlos apropiadamente por medio de estadistica
paramétrica; por esta razon, es adecuado analizar la
importancia de cada variable usando una técnica mas
robusta, como las redes neuronales artificiales.
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Fuente: elaboracion propia con lenguaje R.
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Figura A3. Histograma para la dimension calidad del ambiente fisico .

Fuente: elaboracion propia con lenguaje R.

Tabla A2. Resultado de las pruebas de normalidad.

463

Dimension Royston valor de p Mardia valor de p Normalidad
Calidad del servicio por parte del empleado 9,39e-86 7,15e-233 No
Calidad del ambiente fisico 1,19e-81 8,77e-194 No
Calidad de la comida 2,38e-93 2,75e-185 No
Fuente: elaboracion propia.
Tabla A3. Coeficientes alfa de Cronbach del instrumento aplicado.
Dimension Alfa Min Max
Calidad del servicio por parte del empleado 0,91 0,90 0,93
Calidad del ambiente fisico 0,86 0,83 0,86
Calidad de la comida 0,85 0,83 0,88
Fuente: elaboracidn propia.
Tabla A4. Coeficiente Omega del instrumento aplicado.
Dimension Alfa Lambda 6 de Guttman Omega
total
Calidad del servicio por parte del empleado 0,91 0,94 0,96
Calidad del ambiente fisico 0,90 0,92 0,94
Calidad de la comida 0,88 0,88 0,93

Fuente: elaboracion propia.
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