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RESUMEN
La experiencia del cliente se ha convertido en un tema de importancia para los
empresarios de todos los sectores, por lo cual esta investigacion de centré en
analizar la experiencia de los clientes en su ultima interaccion con un restaurante
de Barranquilla. El sector restaurantes un peso significativo en el turismo y la
economia y también porque ha mostrado una tendencia de crecimiento en la
ciudad.
Antecedentes: estan relacionados con la experiencia del cliente, momentos de
verdad y factores que influyen en la experiencia. En ese sentido, se encontraron
los siguientes a nivel nacional: Bravo y Reina (2019) realizaron un analisis
estructural del sector restaurantes de comida saludable en Barranquilla, usando
los planteamientos de Michael Porter (1979, 1980), concluyendo que, con base en
la teoria de Porter, en los restaurantes de comida saludable en Barranquilla se
llevan a cabo estrategias de diferenciacién, concentrandose en determinado tipo
de clientes (de los estratos mas altos 4, 5 y 6), y que este mercado esta en
crecimiento.
Asi mismo, Causado, Charris & Guerrero (2019), usando la escala ServQual y el
modelo Red Petri, generaron recomendaciones para la mejora continua como el
incremento en el personal del restaurante, mayor nimero de clientes atendidos,
mejoras en la eficiencia y eficacia del servicio prestado, entre otras.

Otros antecedentes a nivel internacional fueron Kokkinaki (2018) que se plante6
establecer métodos y tacticas para generar satisfaccion, analizando el impacto de
los momentos de verdad en la rentabilidad y crecimiento, asi como su injerencia
en la experiencia del cliente.

También, respecto a los momentos de verdad, Qadri (2015), usaron las cinco
dimensiones de la escala ServQual para establecer la brecha entre expectativa y
percepcion en bancos y Andersen & Hyldig (2015), con un enfoque cualitativo,
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realizaron un estudio para obtener una comprensién mas amplia de cuéles eran
los diferentes factores determinantes de la satisfaccion y sensacion de saciedad al
ingerir alimentos desde la perspectiva del consumidor, concluyendo que estos
factores/determinantes se dan antes (expectativas y deseos con base en
experiencias previas), durante y después del consumo de los alimentos.

Nusairat, Hammouri, Al-Ghadir, Ahmad, & Eid, (2020) investigaron el
mecanismo mediante el cual los estados afectivos y cognitivos de los clientes
dirigen sus intenciones y/o conducta hacia los restaurantes. Apoyados en la teoria
estimulo-organismo-respuesta (SOR), obtuvieron como resultado que es
importante el disefio del restaurante en el enriquecimiento de la experiencia
cognitiva de los clientes, en sus estados afectivos y sus intenciones a nivel
comportamental y concluyeron que la teoria cognitiva de las emociones tiene
aplicabilidad al momento de explicar la relacion entre el disefio del restaurante y
las intenciones de comportamiento del cliente y cdmo un mejor uso de las
caracteristicas de disefio podria estimular respuestas positivas.

Por otro lado, sobre la experiencia de servicio en franquicias de cafeteria
(Starbucks y Coffe Bean), Oh, Yoo, & Lee (2019) tuvieron el objetivo de examinar
la experiencia y como sus componentes afectan el valor percibido, las actitudes y
la lealtad; es asi como encontraron diferencias y similitudes entre estadounidenses
y coreanos perciben la experiencia.

Mientras tanto, Sarpong, (2016), citando a Lewis & McCann, 2004, llama a la
interaccién entre los clientes y el proveedor de servicios el “momento de la
verdad”, y establece que la calidad de los encuentros de servicio estd en la
mayoria de los casos determinada por las acciones del personal que atiende
directamente a los usuarios, por lo cual entre un encuentro y otro podria variar la
actitud de los primeros y su compromiso, la base sobre la cual el cliente juzgara a
la compafiia. Las conclusiones llevan a encontrar elementos de calidad del
servicio influyentes en los clientes y propone medidas efectivas para mejorar los
encuentros de servicio y reconocer y formalizar el comportamiento y las
expectativas.

Objetivos:

General: La investigacion tuvo como objetivo analizar la experiencia de los clientes
de los restaurantes de Barranquilla en su Ultima interaccion, para establecer si se
cumplieron sus expectativas.

Especificos:

e Determinar como fue la percepcion de los usuarios en determinados

momentos de verdad.

e Identificar aspectos que influyen en la experiencia del cliente en

restaurantes.

e Proponer acciones que contribuyan a fortalecer la experiencia para hacerla

memorable y que promueva la lealtad.
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Materiales y métodos: La investigacion es cuantitativa-descriptiva, no
experimental. Se disefidé un instrumento, validado por expertos, de 41 items, como
fuente primaria para evaluar la satisfaccion general, la intension de
recomendacion, los momentos de verdad, las cinco dimensiones de la escala
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ServQual y establecer el grado de importancia para los encuestados de algunos
elementos o servicios especificos con los que deberia contar un restaurante. Las
preguntas fueron dicotémicas (“si” y “n0”) y tipo Osgood o diferencial seméantico
(Buenos-Malos; Muy importante-Poco Importante; Probable-Poco Probable).
Posterior a la validacion cualitativa, se valido la confiabilidad, realizando un piloto
de 91 encuestas que luego se procesaron con la herramienta SPSS Statistics 21,
arrojando un Alfa de Cronbach de 0.732, que permitié6 aplicarlo al resto de la
muestra. Los items y variables fueron finalmente analizados con los datos de las
tablas de frecuencia que arrojé el sistema.

Resultados y conclusiones: Los resultados y conclusiones indicaron que, al
analizar la ultima experiencia en restaurantes, en Barranquilla, en términos
generales, los clientes tuvieron una buena percepcion de la satisfaccion, si se
toma en consideracion solo el item que evalué el CSAT especificamente y la
intension de recomendar el restaurante con el que tuvieron su ultima interaccion.
Pero, al indagar en los otros aspectos, hay una percepcion mas baja en puntos
como tener en cuenta su opinion, la carencia o desconocimiento de los
mecanismos para evaluar como fue su experiencia, cuales son sus expectativas,
gustos y preferencias.
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Por otro lado, dentro de los factores importantes y momentos de verdad, se
encontré que se debe considerar la importancia que hoy dia tienen el aspecto
ambiental o ecoldgico, categorizado como el elemento de mayor relevancia. Asi
mismo, los menuds para nifios y la eficiencia (toma y entra del pedido, entrega de la
cuenta o factura). Tampoco estuvo dentro de las calificaciones mas altas lo
relacionados con la disponibilidad de las mesas. Con esta informacion a
disposicion de los investigadores, se logré también el objetivo de proponer algunas
acciones para mejorar la experiencia, basandose en los puntos que habian
obtenido las calificaciones mas bajas.

Palabras clave: Experiencia del cliente, Momentos de Verdad, Dimensiones de la
Escala ServQual, Acciones para la mejora.

ABSTRACT
Customer experience has become a topic of importance for companies from all
sectors, so this research focused on analyzing it in the last interaction of customers
with a restaurant in Barranquilla. The restaurant sector has a significant weight in
tourism and the economy, and it has shown a growth trend in the city.
Background:
The background is related to customer experience, moments of truth and elements
that influence the experience. In this sense, the following preceding investigations
were considered: at the local national level, Bravo and Reina (2019) performed a
structural analysis of the healthy food restaurants in Barranquilla, using Michael
Porter's (1979, 1980) theories, they concluded that, in healthy food restaurants in
Barranquilla, differentiation strategies are carried out, concentrating on certain
types of customers (from the highest levels 4, 5 and 6), and that this market is
growing.
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Likewise, Causado, Charris & Guerrero (2019), using the ServQual scale and the
Red Petri model, generated recommendations for continuous improvement such as
an increasing restaurant staff, getting a greater number of customers served,
improving efficiency and effectiveness of the service provided, among others.
Other international antecedents were Kokkinaki (2018) who set out to establish
methods and tactics to generate satisfaction, analyzing the impact of moments of
truth on profitability and growth, as well as their influence in customer experience.
Also, regarding moments of truth, Qadri (2015) used the five dimensions of the
ServQual scale to establish the gap between expectation and perception in banks
and Andersen & Hyldig (2015), with a qualitative approach, carried out a study to
obtain a broader understanding of what were the different determinants of
satisfaction and feeling of satiety when eating food, from the consumer's
perspective, concluding that these factors/ determinants occur before (expectations
and wishes based on previous experiences), during and after of food consumption.
Nusairat, Hammouri, Al-Ghadir, Ahmad, & Eid, (2020) investigated the mechanism
by which customers' affective and cognitive states direct their intentions and/or
behavior towards restaurants. Supported by the stimulus-organism-response
(SOR) theory, they obtained as a result that restaurant design is important in
enriching the clients' cognitive experience, in their affective states and their
behavioral intentions, and concluded that cognitive theory of emotions has
applicability when explaining the relationship between restaurant design and
customer behavior intentions and how better use of design features could stimulate
positive responses.

On the other hand, analyzing the service experience in coffee franchises
(Starbucks and Coffee Bean), Oh, Yoo, & Lee (2019) had the objective of
examining experience and how its components affect perceived value, attitudes
and loyalty; they found differences and similarities between the way Americans and
Koreans perceive the experience.

Meanwhile, Sarpong, (2016), making reference to Lewis & McCann (2004), calls
the interaction between customers and the service provider the “moment of truth”,
and establishes that the quality of service encounters is in most of the cases
determined by the actions of the personnel who directly attend to the users, so that
between one meeting and another the attitude and engagement could vary, also
the way the client judges the company. The conclusions lead to finding influencing
elements of quality of service in clients and proposes effective measures to
improve service encounters and recognize and formalize behavior and
expectations.

Objective:

General: The objective of the investigation was to analyze the experience of the
clients of the Barranquilla restaurants in their last interaction, to establish whether
their expectations were met.

Specific:

* Determine how users' perception of the service was at certain moments of truth.

* Identify aspects that influence the customer experience in restaurants.

* Propose actions that contribute to strengthening the experience to make it
memorable and promote loyalty.
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Materials and Methods:

Research is quantitative-descriptive, not experimental. An instrument, validated by
experts, of 41 items was designed as the primary source to assess general
satisfaction, recommendation intent, moments of truth, the five dimensions of the
ServQual scale and establish the degree of importance for respondents of some
specific elements or services that a restaurant should have. The questions were
dichotomous ("yes" and "no") and Osgood type or semantic differential (Good-Bad;
Very Important-Unimportant; Probable-Unlikely). After the qualitative validation, the
reliability was validated, carrying out a pilot of 91 surveys that were later processed
with the SPSS Statistics 21 tool, yielding a Cronbach's Alpha of 0.732, which
allowed it to be applied to the rest of the sample. The items and variables were
finally analyzed with the data from the frequency tables generated with the system.
Results and conclusions:

The results and conclusions indicated that, when analyzing the latest experience in
restaurants in the city, in general terms, customers had a good perception of
satisfaction, if only the item evaluating specifically the CSAT and the intention to
recommend are considered. But, when investigating the other aspects, there is a
lower perception in points such as restaurants considering their opinion, the lack or
ignorance of the mechanisms to evaluate how their experience was, what are their
expectations, tastes and preferences.

On the other hand, within the important factors and moments of truth, it was found
that the importance of the environmental or ecological aspect today should be
considered, categorized as the most relevant element. Likewise, the children's
menus and efficiency (taking and entering the order, delivery of the account or
invoice). The availability of the tables was also not among the highest ratings. With
this information available, the researchers accomplished the objective of proposing
some actions to improve the experience was also achieved, based on the points
that had obtained the lowest ratings.
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