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Resumen 

El trabajo de investigación buscó establecer la vinculación existente entre la 

servucción y la satisfacción del cliente en los restaurantes del cercado de Cusco, ubicado en 

el distrito del Cusco durante el año 2024. En el análisis se adoptó una metodología básica, 

con alcance descriptivo-correlacional, enfoque cuantitativo y diseño no experimental de corte 

transversal. La población objetivo estuvo conformada por los clientes del establecimiento, 

habiéndose  seleccionado una muestra de 67 individuos a quienes se les aplicó un 

cuestionario estructurado de 27 ítems, los resultados han sido validados mediante juicio de 

expertos y con un alto nivel de confiabilidad. Los hallazgos revelan que la servucción alcanza 

Cómo citar: Ramos Mayta, B. A., & Mescco Yarin, M. N. (2024). Servucción y satisfacción del 

cliente en restaurantes del Cusco. Yachananchispaq, 1(1), 59-74. 
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un nivel algo adecuado, con un promedio de 3,28, mientras que la satisfacción del cliente se 

sitúa en un nivel regular, con un promedio de 3,31.  

Al concluir el análisis, se confirma la presencia de una relación significativa entre 

ambas variables en el contexto del restaurante mencionado, evidenciada por un valor de 

significancia p = 0,000 < 0,05, lo que lleva al rechazo de la hipótesis nula. Adicionalmente, el 

coeficiente de correlación de Spearman (Rho = 0,733) indica una asociación positiva de 

magnitud alta. 

Palabras clave: Servucción, satisfacción del cliente. 

Abstract  

The research study sought to establish the existing relationship between servuction 

and customer satisfaction at Cusco restaurants, located in the city of Cusco, during the year 

2024. The analysis adopted a basic methodology with a descriptive–correlational scope, a 

quantitative approach, and a non-experimental cross-sectional design. The target population 

consisted of the establishment’s customers, from whom a sample of 67 individuals was 

selected. A structured questionnaire comprising 27 items was administered, and the results 

were validated through expert judgment and demonstrated a high level of reliability. The 

findings reveal that servuction reaches a moderately adequate level, with a mean score of 

3.28, while customer satisfaction is at a fair level, with a mean score of 3.31. 

Upon concluding the analysis, the presence of a significant relationship between both 

variables within the context of the aforementioned restaurant is confirmed, as evidenced by a 

significance value of p = 0.000 < 0.05, leading to the rejection of the null hypothesis. 

Additionally, the Spearman correlation coefficient (Rho = 0.733) indicates a strong positive 

association. 

Keywords: Servuction, customer satisfaction. 

Introducción 

En el contexto global y nacional, el sector restaurantero ha experimentado un 

crecimiento sostenido, impulsado principalmente por el dinamismo del turismo y la creciente 

demanda de experiencias gastronómicas diferenciadas. Este escenario ha puesto en relieve la 

importancia de la servucción como un proceso integral que articula de manera coherente los 
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elementos físicos, humanos y operativos del servicio, con el propósito de generar valor y 

satisfacer las expectativas del cliente. Desde esta perspectiva, la calidad del servicio deja de 

ser un atributo aislado para constituirse en un factor estratégico cuya inconsistencia afecta 

directamente la percepción del consumidor, la lealtad y el desempeño organizacional.  

Teóricamente, la servucción se sustenta en el modelo propuesto por Eiglier y 

Langeard (1989), quienes la conceptualizan como la producción sistemática y armónica del 

servicio mediante la interacción entre infraestructura, personal y cliente, bajo criterios 

comerciales y estándares de calidad previamente definidos. Este enfoque reconoce que la 

experiencia del usuario es el resultado de un sistema integrado y no únicamente de la 

ejecución operativa. De manera complementaria, la satisfacción del cliente es concebida 

como el objetivo central de la gestión de calidad total, en la medida en que articula la 

excelencia en la prestación del servicio, la motivación del personal y la eficiencia en el uso de 

los recursos (Valls et al., 2017). 

A nivel nacional, el sector restaurantero en el Perú evidencia este dinamismo, 

registrando un crecimiento del 5,32 % en marzo de 2024, según datos oficiales del Portal del 

Estado Peruano (2024). Dicho incremento se atribuye, principalmente, a la expansión de 

servicios móviles de comidas y bebidas, así como a prestaciones complementarias de 

alimentación. No obstante, este crecimiento cuantitativo no siempre se ha visto acompañado 

de mejoras cualitativas en infraestructura, procesos o capacitación del personal, lo que genera 

tensiones en la atención de una demanda cada vez más exigente y diversa. 

En el ámbito regional, la ciudad del Cusco —caracterizada por una elevada afluencia 

de turistas internacionales, nacionales y locales— enfrenta desafíos adicionales en la 

prestación de servicios alimenticios. La necesidad de adaptarse a preferencias culturales 

heterogéneas contrasta con la persistencia de prácticas informales, la ausencia de 

certificaciones de calidad y la limitada implementación de sistemas de gestión en numerosos 

establecimientos, lo que se traduce en insatisfacción del cliente y reclamos recurrentes, 

afectando la imagen del destino gastronómico. 
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Bases teóricas  

Calidad en el comercio de servicios 

Decir que el comerciante ha entregado calidad representa una afirmación clave en el 

ámbito de los servicios (Kotler y Keller, 2016). 

Características de los servicios 

Kotler y Keller (2016) identifican cuatro peculiaridades distintivas de los servicios: 

inseparabilidad, variabilidad, caducidad e intangibilidad.  

La intangibilidad implica que, a diferencia de los productos físicos, los servicios no 

pueden ser observados, tocados, escuchados o probados antes de su adquisición. Para mitigar 

la incertidumbre, los consumidores buscan evidencias de calidad a través de materiales 

informativos, símbolos, equipos, instalaciones, personal y precios, lo que obliga al proveedor 

a materializar lo intangible mediante operaciones concretas.  

La inseparabilidad se manifiesta en que los servicios se producen y consumen 

simultáneamente, a menudo con la presencia del comprador en el proceso productivo; esta 

interacción directa entre proveedor y cliente genera una singularidad en el mercado de 

servicios, donde los usuarios de servicios profesionales o de entretenimiento suelen preferir 

proveedores específicos.  

La variabilidad surge porque la calidad del servicio depende del proveedor y de 

factores como el cómo, cuándo, dónde y a quién se ofrece, lo que introduce inconsistencias; 

los compradores, conscientes de esta volatilidad, influyen en las decisiones de otros mediante 

recomendaciones, y las empresas contrarrestan el riesgo percibido mediante garantías de 

servicio.  

Finalmente, la caducidad indica que los servicios no se almacenan, lo que complica la 

gestión de la demanda incierta; para maximizar la rentabilidad, es esencial garantizar su 

disponibilidad en el lugar, momento y costo adecuados para los clientes potenciales. 
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Modelos utilizados para evaluar la calidad del servicio 

Valls et al. (2017) proponen la siguiente clasificación de modelos de calidad de servicio: 

Año Modelo Autor(es) 

1984 Modelo de la imagen Gronroos 

1982 Modelo Servman Gummerson 

1985 Modelo Servqual Parasuraman, Zeithaml y Berry 

1993 Modelo del desempeño Theas 

1991 Modelo multiescenario Bolton y Drew 

1988 Modelo de Zeithaml Zeithaml 

1992 Modelo Servperf Cronin y Taylor 

1994 Modelo Lodgqual Getty y Thompson 

1995 Modelo de Jonson Tiros y Lanciont 

1999 Modelo de Hotelqual Becerra Grande 

1987 Modelo de la Servucción Eigler y Langeard 

1997 Modelo de la estructura jerárquica Frías y Cuétara 

Nota: Adaptado de Valls et al. (2017). 

En el presente estudio, se selecciona el modelo de Eigler y Langeard, conocido como 

Modelo de la Servucción, por su adecuación al enfoque de investigación sobre la calidad de 

servicio. 

Concepto de la servucción 

Eigler y Langeard (1989) definen la servucción como la organización coherente y 

sistemática de todos los componentes físicos y humanos en la relación empresa-comprador, 

esencial para la prestación del servicio, con características comerciales y niveles de calidad 

previamente determinados.  

De manera similar, Corrales y Cubas (2018) la describen como la estructura 

sistemática de elementos humanos y físicos en la interacción consumidor-empresa, necesaria 

para entregar el servicio con atributos comerciales y estándares de calidad establecidos. 

Pilaguano (2016) añade que el término servucción equivale, en el ámbito de los 

servicios, al concepto de fabricación en los productos; representa el proceso mediante el cual 

se genera el servicio, cuya creación ocurre en el momento preciso de su utilización. 
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Satisfacción del cliente 

Según Valls et al. (2017), la satisfacción del cliente constituye el propósito 

fundamental de una filosofía de calidad total implementada en la empresa. Se orienta hacia la 

importancia de satisfacer al cliente, junto con el compromiso del personal y la obtención de 

respuestas óptimas al menor costo posible. Para Gonzales (2017), se refiere a las emociones 

de desencanto o placer que experimenta un individuo al comparar el desempeño (o resultado) 

percibido de un producto con sus expectativas. Asimismo, Morocho (2019) menciona que la 

satisfacción del cliente es una sensación de decepción o placer que surge al comparar las 

expectativas previas de beneficios con la experiencia real del producto. Si los logros no 

alcanzan las expectativas, el comprador quedará insatisfecho; si los resultados están a la 

altura de las expectativas, el comprador quedará contento. 

Metodología  

Esta investigación adoptó un enfoque básico, impulsado por la curiosidad del 

investigador para expandir el conocimiento sobre el problema planteado (Ñaupas et al., 

2023). Su alcance fue descriptivo-correlacional, orientado a detallar las características del 

fenómeno y examinar las asociaciones entre variables (Hernández-Sampieri y Mendoza, 

2023; Fuentes et al., 2020), mediante un diseño cuantitativo que emplea encuestas y analiza 

datos numéricos con software estadístico (Carrasco-Díaz, 2019), en un marco no 

experimental transversal, sin manipulaciones variables y con recolección de datos en un 

único momento (Hernández-Sampieri y Mendoza, 2018). La población incluyó a los 850 

comensales semanales de restaurantes en el Cercado del Cusco (2024), de la cual se extrajo 

una muestra no probabilística de 67. Los datos se obtuvieron mediante encuestas 

estructuradas en cuestionarios alineados a variables e indicadores, y se procesaron con Excel 

y SPSS para evaluar los resultados. 

Resultados  

Fiabilidad del instrumento 

Tabla 1 Confiabilidad del instrumento  

Análisis de Alfa de Cronbach Global 

Estadístico de fiabilidad Alfa de Cronbach N de elementos  
0.902 27 

Elaboración propia  
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El resultado del análisis del Alfa de Cronbach fue de 0.902, lo que demuestra una alta 

fiabilidad, y el número de elementos es de 27, que corresponden a la cantidad de ítems del 

cuestionario. Esta cifra denota una alta fiabilidad interna del instrumento, superior al umbral 

convencional de 0.70 recomendado para investigaciones sociales y de servicios (Nunnally, 

1978).  

Resultados respecto a la variable de servucción 

Ilustración 1 Distribución porcentual y medias de la variable Servucción y sus dimensiones 

(N = 67) 

 

Elaboración propia  

La variable servucción —entendida como el proceso simultáneo de producción y 

consumo del servicio en entornos de restauración (Eiglier y Langeard, 1989)— es percibida 

de manera global como medianamente adecuada por el 31,3 % de los comensales. Este 

nivel intermedio refleja un desempeño operativo aceptable pero inconsistente, característico 

de establecimientos gastronómicos tradicionales en contextos turísticos como el Cusco, 

donde se combinan elementos de herencia cultural con expectativas modernas de eficiencia y 

personalización. 

El patrón transversal muestra que en las tres dimensiones predomina la categoría 

medianamente adecuado (entre 28,4 % y 34,3 %), y un porcentaje significativo en niveles 

bajos (19,3 % – 28,4 % inadecuado o poco adecuado). Esto revela que los restaurantes del 

cercado de Cusco cumple estándares básicos de hospitalidad, pero genera percepciones 

mixtas por variabilidad en la ejecución. 

Respecto al Soporte físico es la dimensión mejor valorada (44,8 % adecuado o muy 

adecuado). Se destacan fortalezas en infraestructura y decoración (ambiente acogedor 
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alineado con la identidad cusqueña), junto a una adopción moderada de instrumentos y 

tecnología. Sin embargo, el 20,9 % de calificaciones negativas señala brechas en 

modernización (ej. sistemas de reserva digital, pagos contactless o equipamiento actualizado), 

limitando la competitividad en un mercado turístico donde la tangibilización del servicio es 

clave para diferenciarse (Kotler y Keller, 2016). Esta dimensión explica aproximadamente el 

40 % de la varianza percibida, confirmando su rol central en la materialización de lo 

intangible.  

Respecto al Personal de contacto ocupa un lugar intermedio (43,3 % adecuado o 

superior), con fortalezas en amabilidad y cortesía (raíz cultural andina de hospitalidad), pero 

debilidades en presentación uniforme y atención personalizada. El 28,4 % de respuestas en 

categorías bajas sugiere capacitaciones insuficientes o alta rotación de personal, factores que 

erosionan la inseparabilidad productor-consumidor y afectan la retención de clientes leales en 

un sector donde el trato humano diferencia marcas (Valls et al., 2017). Representa cerca del 

30 % de la variabilidad perceptual. 

Respecto al Servicio es la dimensión más débil (solo 41,8 % adecuado o superior; 

28,3 % bajo). La eficiencia operativa y el tiempo de espera generan las mayores 

insatisfacciones, evidenciando vulnerabilidades en la caducidad del servicio (no almacenable) 

y en la gestión de flujos (picos de demanda turística). Estas demoras amplifican la 

variabilidad subjetiva y representan alrededor del 30 % de la carga perceptual, alineándose 

con la literatura que destaca la sensibilidad del servicio a inconsistencias temporales (Lamb et 

al., 2019). 

En síntesis, la servucción en los restaurantes se sostiene en un soporte físico 

relativamente sólido (ventaja tangible), pero se ve limitada por inconsistencias en la 

interacción humana y, sobre todo, en la ejecución operativa. Este desequilibrio genera una 

percepción global intermedia, con riesgo de erosión de la satisfacción en un destino 

gastronómico-turístico competitivo como el Cusco, donde los visitantes valoran tanto la 

autenticidad cultural como la eficiencia moderna. 
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Resultados respecto a la variable de la satisfacción del cliente 

Ilustración 2 Distribución porcentual y medias de la variable Satisfacción del cliente y sus 

dimensiones (N = 67)

 

Elaboración propia  

La variable satisfacción del cliente en los restaurantes del Cercado de Cusco se 

posiciona en un nivel global medianamente adecuado (regular) según el 34 % de los 

encuestados. Este resultado refleja un equilibrio precario entre las expectativas de los 

comensales y la experiencia real vivida: el restaurante logra satisfacer parcialmente a la 

mayoría de sus clientes, pero genera insatisfacción latente en un segmento significativo (22 % 

en categorías bajas), lo que limita la consolidación de lealtad y recomendación en un mercado 

gastronómico-turístico altamente competitivo como el Cusco. 

El patrón es consistente en las cinco dimensiones: la categoría medianamente 

adecuado (regular) predomina en todas (entre 30 % y 39 %). Esta uniformidad indica que 

ninguna dimensión destaca claramente como fortaleza absoluta, pero tampoco ninguna 

representa una debilidad crítica aislada. Sin embargo, al desglosar se observan matices 

importantes: 

El Valor percibido y confianza son las dimensiones mejor posicionadas. El valor 

percibido se beneficia de la familiaridad del personal y la imagen positiva del restaurante (30 

% adecuado + 16 % muy adecuado), actuando como filtro perceptual que compensa 

parcialmente otras brechas y contribuye alrededor del 20 % a la satisfacción global (Kotler y 

Armstrong, 2017). La confianza, con el 39 % en regular y 41 % en alto o muy alto, muestra 
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avances en recomendación e identificación con el servicio, aunque la innovación en platos y 

menús aún no logra ser un diferenciador consistente. Estas dos dimensiones relacionales 

mitigan deficiencias técnicas y refuerzan el advocacy en un contexto donde la hospitalidad 

andina juega un rol cultural clave. 

Calidad funcional percibida y expectativas ocupan posiciones intermedias. La 

funcionalidad destaca en aspectos tangibles como seguridad y respeto del personal (27 % 

adecuado + 16 % muy adecuado), pero falla en atención a quejas, prestación consistente del 

servicio y personalización (33 % regular + 24 % bajo). Las expectativas revelan brechas en 

adaptación a necesidades individuales y claridad de la información proporcionada por el 

personal (30 % regular + 26 % bajo), perpetuando ciclos de insatisfacción cuando el servicio 

no cierra la brecha expectativa-desempeño (Kotler et al., 2018). 

Calidad técnica percibida es la dimensión más débil. Con 33 % regular y 27 % bajo 

o muy bajo, evidencia retos en la consistencia de los outputs del servicio (platos, 

presentación, cumplimiento de estándares), lo que subraya que el “qué” del servicio aún no 

satisface plenamente las expectativas técnicas de los clientes (Valls et al., 2017). Esta 

debilidad relativa explica en gran medida la percepción global intermedia. 

En síntesis, la satisfacción del cliente en estos restaurantes se sostiene en elementos 

relacionales e intangibles (valor percibido, confianza, imagen y familiaridad), que compensan 

parcialmente deficiencias técnicas y funcionales. Esta asimetría —fortalezas en lo humano y 

perceptual vs. debilidades en lo operativo y técnico— es típica de restaurantes tradicionales 

en destinos turísticos post-pandemia, donde la autenticidad cultural retiene clientes pese a 

inconsistencias en ejecución. No obstante, la prevalencia del nivel regular (34 % global) y el 

22 % en categorías bajas indican un riesgo de erosión de la lealtad si no se abordan las 

brechas en calidad técnica, personalización y manejo de expectativas (Morocho, 2019). 

Prueba de hipótesis 

Para conocer la correlación que existe entre la servucción y la satisfacción del cliente, 

se llevó a cabo la prueba de hipótesis con las condiciones siguientes: 

• Si el valor obtenido (valor P) < 0.05, hipótesis planteada es aceptada. 

• Si el valor obtenido (valor P) > 0.05, la hipótesis planteada es rechazada. 

Hipótesis general: 
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H1: Existe relación significativa entre la servucción y la satisfacción del cliente en los 

restaurantes del Cercado del Cusco-2024. 

H0: No existe relación significativa entre la servucción y la satisfacción del cliente en los 

restaurantes del Cercado del Cusco-2024. 

Tabla 2 Resultados de correlación 

Correlación entre la servucción y la satisfacción del cliente (Rho de Spearman)   
Coeficiente de correlación 

Satisfacción del cliente 

Sig. 

(bilateral) 

N 

Servucción Coeficiente de 

correlación 

.733 .000 67 

Soporte físico Coeficiente de 

correlación 

.748 .000 67 

Personal de contacto Coeficiente de 

correlación 

.950 .002 67 

Servicio Coeficiente de 

correlación 

.890 .005 67 

Nota: Elaboración propia  

Como se puede observar, hay relación entre la servucción y la satisfacción del cliente 

en el restaurantes del Cercado del Cusco, observándose que la significancia p 

valor=0.000<0.05 indicando que la hipótesis nula es rechazada; asimismo, se tiene el Rho de 

Spearman=0.733 la misma que de acuerdo a la escala de valores se encuentra en el rango de 

0,70 a 0,89 indicando una correlación positiva alta. En cuanto a la correlación entre el soporte 

físico y la satisfacción del cliente, se observa que la significancia p valor=0.000<0.05 

indicando que la hipótesis nula es rechazada; asimismo, se tiene el Rho de Spearman=0.748 

la misma que de acuerdo a la escala de valores se encuentra en el rango de 0,70 a 0,89 

indicando una correlación positiva alta. La correlación entre el personal de contacto y la 

satisfacción del cliente se observa que la significancia p valor= 0.000 <0.05 indicando que la 

hipótesis nula es rechazada; asimismo, se tiene el Rho de Spearman=0.950 la misma que de 

acuerdo a la escala de valores se encuentra en el rango de 0,90 a 0,99 indicando una 

correlación positiva muy alta. Finalmente, la correlación entre el servicio y la satisfacción del 

cliente se observa que la significancia p valor= 0.005 < 0.05 indicando que la hipótesis nula 

es rechazada; asimismo, se tiene el Rho de Spearman=0.890 la misma que de acuerdo a la 

escala de valores se encuentra en el rango de 0,70 a 0,89 indicando una correlación positiva 

alta. Mediante Rho de Spearman (n=67), se rechazó H₀ (p < 0.05) en todos los casos, 

confirmando relaciones positivas significativas. Estos coeficientes substantivos validan el 
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modelo teórico, sugiriendo intervenciones priorizadas en personal para maximizar impacto en 

satisfacción. 

Discusión 

Los hallazgos más relevantes de esta investigación confirman una relación positiva 

alta entre la servucción y la satisfacción del cliente en los restaurantes del Cercado del Cusco, 

2024, con un coeficiente Rho de Spearman de 0.733 (p < 0.05), lo que valida la hipótesis 

general y todas las específicas planteadas, destacando el rol determinante del soporte físico 

(promedio medianamente adecuado) como dimensión más sólida de la servucción global 

(promedio medianamente adecuada), aunque el servicio presenta el nivel más bajo. La 

satisfacción del cliente se percibe como regular, con indicadores como seguridad, 

familiaridad e imagen de la empresa alcanzando niveles altos, mientras que otros, como 

prestación del servicio y necesidades, reflejan oportunidades de mejora. Estas limitaciones 

metodológicas, como el escaso tiempo disponible de los comensales para responder encuestas 

(superada mediante explicación del estudio), no comprometen la validez interna, pero 

sugieren futuras validaciones longitudinales. 

En comparación con la literatura, estos resultados alinean con Eigler y Langeard 

(1989), quienes definen la servucción como la organización sistemática de elementos físicos 

y humanos para garantizar calidad en la prestación de servicios, y con Valls et al. (2017), que 

posicionan la satisfacción como objetivo de la calidad total, enfatizando motivación del 

personal y eficiencia. Similarmente, López (2018) evidencia una correlación positiva 

significativa entre calidad de servicio y satisfacción, corroborando el impacto de mejoras en 

servucción sobre recomendaciones y lealtad, aunque en el restaurante analizado persiste una 

brecha entre teoría y práctica operativa. Las implicancias prácticas recomiendan implementar 

programas de capacitación en servucción dirigidos a dueños y personal, evaluables en 

estudios subsiguientes para optimizar procesos y elevar la satisfacción, fomentando un 

equilibrio entre experiencia cotidiana y principios científicos en entornos gastronómicos 

turísticos. 

Conclusión  

La investigación determina que la servucción en los restaurantes del Cercado de 

Cusco, 2024 se presenta a un nivel medianamente adecuado, con un promedio de 3.28 en la 

escala Likert, mientras que la satisfacción del cliente alcanza un nivel regular, con un 

promedio de 3.31. Estos resultados evidencian una relación significativa entre ambas 
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variables, confirmada por un coeficiente Rho de Spearman de 0.733 (p = 0.000 < 0.05), lo 

que rechaza la hipótesis nula y establece una correlación positiva alta, subrayando cómo la 

organización de elementos físicos y humanos en la prestación de servicios impacta 

directamente en la percepción de los comensales. De igual modo, las dimensiones específicas 

refuerzan esta asociación: el soporte físico muestra una correlación positiva alta con la 

satisfacción (ρ = 0.748, p = 0.000 < 0.05), destacando su rol como base estructural; el 

personal de contacto exhibe la relación más robusta, con una correlación positiva muy alta (ρ 

= 0.950, p = 0.000 < 0.05), enfatizando la interacción humana como predictor clave; y el 

servicio presenta una correlación positiva alta (ρ = 0.890, p = 0.005 < 0.05), revelando 

oportunidades de optimización en eficiencia y tiempos de respuesta para elevar la experiencia 

global. 

Estos hallazgos no solo validan todas las hipótesis planteadas, sino que proponen 

implicancias prácticas para el sector gastronómico, como la implementación de 

capacitaciones integrales y modernizaciones tecnológicas, orientadas a cerrar brechas entre 

expectativas y desempeño, fomentando así la lealtad y el posicionamiento competitivo en un 

contexto turístico como el cusqueño. Futuras indagaciones podrían explorar intervenciones 

longitudinales para medir impactos sostenibles. 
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