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Resumen

La satisfaccion de los consumidores en los restaurantes es uno de los tépicos que mas atencion
ha recibido por parte de los investigadores identificAndose como principal variable independiente
a la calidad del servicio, no obstante, es poca la literatura en Iberoamérica que estudie a la
comunicacion interpersonal como mediadora de los procesos de interaccién consumidor-mesero
en los restaurantes orientados a lograr la satisfaccion del consumidor. Este estudio exploratorio
tuvo como finalidad comprender cémo la comunicacion en las interacciones entre empleado—
consumidor influye en la satisfaccion del consumidor en restaurantes. Se realizaron entrevistas
a profundidad a gerentes, empleados de servicio y consumidores de restaurantes de Espafia,
Francia, México y Portugal. Los resultados evidencian la importancia de que los empleados se
comuniquen verbalmente de forma moderada y natural, que sean agiles al momento de atender
al comensal sin descuidar la calidad de la interaccién y que hagan uso de la comunicacion para
propiciar una experiencia gastronémica satisfactoria. En los restaurantes de Europa la
capacitacioén es clave para que los empleados generen confianza al consumidor mientras que en
México los empleados se apoyan de la comunicacién verbal y no verbal principalmente para
ganar confianza en el proceso de atencién al consumidor.

Abstract

The consumer satisfaction in restaurants is one of the topics that has received the most attention
from researchers, identifying the quality of the service as an independent main variable that
includes communication elements, however, there is little literature in Iberoameric that studies
interpersonal communication as a mediator of consumer-waiter interaction processes in
restaurants aimed at achieving consumer satisfaction. The purpose of this exploratory study was
to understand how communication in interactions between employee - consumer influences
consumer satisfaction in restaurants. In-depth interviews were conducted with restaurant
managers, service employees and consumers in Spain, France, Mexico and Portugal. The results
show the importance of the employees communicating verbally in a moderate and natural way,
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that they are agile when serving the diner without neglecting the quality of the interaction and that
they make use of communication to promote a satisfactory gastronomic experience. In
restaurants in Europe, training is key for employees to generate consumer confidence, while in
Mexico, employees rely mainly on verbal and non-verbal communication.

Palabras clave: Interacciones de servicio; comunicacién verbal; comunicacién no verbal;
comunicacién intercultural; satisfaccion del consumidor; empleados de primera linea.

Keywords: Service interactions; verbal communication; non-verbal communication; intercultural
communication; consumer satisfaction; front line employees.

1. Introduccién

La industria restaurantera es parte del ambito de la hospitalidad que se caracteriza por
experiencias de servicio basadas en interacciones personales entre los prestadores de
servicio y los consumidores. Los temas recurrentes en la investigacion en el ambito de
los restaurantes desde los afios ochenta incluye la operacion, la calidad del servicio, la
mercadotecnia, las finanzas, asi como nuevas tendencias con nuevos tipos de
operaciones o de etiquetado del menu (DiPietro, 2017). Paralelamente, en el campo de
la mercadotecnia el concepto de investigaciéon dominante en 1980 y 1990 evolucion6 de
una orientacion hacia el producto a una orientacion hacia el consumidor centrandose en
satisfacer al consumidor (Sean, 2010). Al respecto, la satisfaccion contempla “una
evaluacién afectiva y cognitiva por parte del consumidor basada en sus experiencias
personales en los episodios de servicio dentro de la relacién” (Storbacka, Strandvik y
Gronroos, 1994, p.25).

Como factores ligados al tema de satisfaccion del consumidor en restaurantes la
variable independiente mas recurrente es calidad del servicio. Los elementos que se
utilizan para medir el constructo calidad del servicio son: tangibilidad, fiabilidad,
sensibilidad, seguridad, empatia (Almohaimmeed, 2017; Diab et al., 2016; Jana, 2014).
De hecho, la calidad del servicio es el atributo de calidad més estudiado en los
restaurantes (Bujisic y Hutchinson, 2014) siendo un constructo dificil de evaluar debido
a que la evaluacion incluye no soélo el resultado final del servicio sino la evaluacion del
proceso de entrega del servicio (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985).

Si bien existen modelos orientados a medir la calidad del servicio (en inglés service
quality) como el SERVQUAL (Parasuraman et al., 1985) o el DINESERV (Stevens,
Knutson y Patton, 1995), enfocado a medir expresamente la calidad del servicio en
restaurantes (en inglés dinner service), se evidencia la necesidad de incluir el
componente de la calidad de interaccion asi como el considerar cambios de
percepciones de la calidad del servicio entre regiones geograficas y por tipos de
restaurantes destacando el requerimiento de atender a las necesidades especificas de
los huéspedes, cémo piensan, sienten y se comportan (Wu y Mohi, 2015).

En términos de la comunicacion el SERVQUAL incluye como determinantes de la
calidad del servicio la cortesia que incluye la amabilidad, el respeto y la consideracion,
el proporcionar informacion del servicio, asi como el entendimiento del consumidor en
términos de requerimientos particulares, atencion individualizada y reconocimiento de
los consumidores regulares (Parasuraman et al., 1985). Por su parte, el DINESERV
evalla que los empleados acepten peticiones particulares, hagan sentir confortable y
en confianza al consumidor, proporcionen informacién sobre los platillos, estén
capacitados, sean sensibles a las necesidades y deseos de los consumidores, se
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enfoquen en hacer sentir especiales a los consumidores, sean simpaticos y se anticipen
a las necesidades de los consumidores (Stevens et al., 1995).

En los restaurantes como empresas de servicios, el personal de primera linea, que es
aguel que tiene trato directo con el cliente, es conceptualizado como responsable de la
prestacion del servicio desde una perspectiva operativa (Shiu y Yu, 2010) enfocada a
satisfacer, por un lado, las metas organizacionales y por otro las expectativas de servicio
de los clientes (Harris, Brown, Mowen, y Artis, 2014). Los empleados de primera linea
son el elemento humano constructor de la imagen de marca (Erkmen y Hancer, 2015)
siendo los representantes de sus organizaciones ante los consumidores. En particular
en los restaurantes, los meseros, tienen alto contacto con los comensales y la
interaccion que establecen con ellos es determinante en la satisfaccion del comensal
que incluye no sélo el resultado final del servicio sino la evaluacion del proceso de
entrega del servicio (Parasuraman et al., 1985). Asi, los empleados de primera linea son
el punto de contacto de la empresa con los comensales (Kostopoulos, 2018), son los
responsables de crear y mantener las relaciones con el cliente (Leszczynski y Zielinski,
2013). Este corpus tedrico ha sido validado principalmente en paises anglosajones por
lo que desde una perspectiva del interaccionismo simbdélico (Goffman, 1956, 1959), el
presente articulo estudia los procesos interaccionales entre empleados de servicio y los
consumidores de restaurantes de Espafia, Francia, México y Portugal teniendo como
categorias de andlisis la comunicacion verbal, la comunicacion no verbal, la
comunicacion intercultural, la personalizacion de la atencion al consumidor en el
contexto de las interacciones de servicio y su papel en la consecucion de la satisfaccion
del consumidor.

2. Estado del arte

Las investigaciones recientes sobre consumidores se han centrado tanto en la influencia
de la comunicacién no verbal del consumidor de manera positiva en las emociones del
consumidor (Liny Lin, 2017), al igual que la interaccién inicial, entendida como similitud
expresiva establecida al inicio del encuentro de servicio y su influencia potencial en
respuestas posteriores de los consumidores (satisfaccion y voz) como una experiencia
positiva (Lim, Lee y Foo, 2017). Por otra parte, la retroalimentacién también tiene un
papel critico en el proceso de gerencia y se ha propuesto que se incluya la técnica de
incidentes criticos, CIT por sus siglas en inglés, como una herramienta pertinente y
comprensiva para evaluar la calidad en el servicio en la operacién cotidiana de
restaurantes (Kivela y Chu, 2020).

Ademas, las comunicaciones de agradecimiento y disculpa no cuestan y crean
conexiones entre cuatro formas de comunicacién: agradecimiento, disculpa, ruego y
culpa (Chaudry y Loewenstein, 2019); incluso se sabe que el sentido comun, la
experiencia previa en encuentros de servicio o la capacitacion facilitan la eficiencia en
las interacciones de servicio (Padilla Cruz y Martinez Lépez, 2017). También se ha
comprobado que la comunicacién interna con compafieros de trabajo (trabajo en
equipo), la comunicacion externa con consumidores (de cara al consumidor) y la
proximidad fisica entres los trabajadores incluso si no se comunican es fundamental
para los resultados principalmente de minoristas, hoteles y restaurantes, artes y
entretenimiento (Miklés Koren y Rita Petd, 2020).

Otros estudios enfatizan las diferencias culturales en las preferencias de servicio como
Milan Ivkov, Sanja Bozi¢ e Ivana BleSi¢ (2019) quienes comprobaron que los
consumidores en grupo en condiciones de atencion verbal realizan compras adicionales
y, COmo se presume, la atencion verbal del personal de servicio afecta las intenciones
de compra del consumidor y comportamiento de propina en tres paises diferentes
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(Suiza, Inglaterra y Serbia). EI &mbito digital ha tomado fuerza por el crecimiento en la
produccién-consumo de contenidos que a su vez ha potencializado la transmisién de
conocimiento por medios electrénicos y generado un alto grado de comunicacién boca
en boca digital, eWOM por sus siglas en inglés. Este eWOM ha servido para evaluar la
experiencia (satisfaccion en el restaurante), nivel de conocimiento compartido
(necesidades egoistas o altruistas) y aceptacion de la tecnologia (facilidad de uso y
utilidad percibida) (Yang, 2013). En el caso de restaurantes polacos, la retroalimentacién
digital de los consumidores boca a boca (eWOM) permite evaluar la calidad en el
servicio de restaurantes y afecta el consumer-based brand equity (CBBE) por lo que
debe ser considerado como elemento en la planeacion y optimizacion de la estrategia
de gestidén en esta franja de consumidores que general un tipo de retroalimentacién
novedoso en la clasificacion del publico eWOM (Brzozowska-Wo$ y Schivinski, 2019).

Particularmente sobre la importancia del script en la atencién en empresas de servicio,
se ha demostrado que la comunicacién entre consumidor y mesero debe ser célida y
personalizada, aunque cumpla con los estandares de la organizacion, pues un script de
servicio preestablecido no garantiza la implementacion de la relacién anfitrion-huésped
porque este Ultimo asume que parte de esta fraseologia es meramente institucional y
no se siente comprometido a interactuar (Chan y Chandra-Sagaran, 2019). Al referirse
a los scripts de los encuentros de servicios, hay distincién entre los scripts creados por
la administracién que se circunscriben dentro de las politicas institucionales y aquellos
aprendidos e interpretados por los individuos a través de la interaccion social (Chan y
Chandra-Sagaran, 2019). En el ambito de la hospitalidad, se establecen tres factores
para que un encuentro sea fructifero y satisfactorio: sensibilidad a los gestos y
expresiones faciales, obligaciones y derechos de socialidad y metas interaccionales
(Padilla Cruz y Martinez Lopez, 2017).

Adicionalmente se ha encontrado que la comunicacién boca en boca, WOM por sus
siglas en inglés, es un factor muy importante en el sector servicios. Las quejas en un
restaurante son una de las fuentes mas importantes de retroalimentacién, siendo
particularmente importante el WOM pues no es escuchado directamente, pero genera
una comunicacion negativa (Jones, McCleary, y Lepisto, 2020).

3. Marco Tedrico
3.1 Comunicacion, interaccién y satisfaccion en el servicio

Metodologias mas integrales como SERVQUAL han demostrado que se puede mejorar
la calidad en el servicio al educar a los prestadores de servicio, desarrollar programas
integrales de gerencia de la calidad, garantizar la calidad a través de la automatizacion,
asi como crear y aplicar programas continuos de revision de procedimientos, personal
y operacion (Bojanic y Rosen, 1994). Asimismo, se hace necesario establecer control,
influencia y poder para evaluar la interaccion entre meseros y consumidores, quienes
normalmente tienen puntos de vista opuestos y distintos a los de los gerentes (Woods,
1991). Por ejemplo, la influencia de la interaccion final, donde se ha demostrado que el
namero de consumidores que ordena café o té se incrementa dramaticamente cuando
se le pregunta acerca de los alimentos o del servicio antes de preguntarle si ordenaba
café o té (Jacob, Guéguen, y Boulbry, 2014); ademas de que la atencién tiene un efecto
positivo en la orientacién al consumidor, la satisfaccion al consumidor y la cantidad de
propina en los consumidores americanos, mas que en los consumidores japoneses
(Lee, 2015).

En cuanto a la calidad en el servicio se ha definido que la dimensién funcional influye
mas en la satisfaccion que la dimension relacional, sin embargo, es necesario confirmar
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las expectativas individuales con el servicio para que exista satisfaccion (Sanchez-
Hernandez, Martinez-Tur, Gonzalez-Morales, Ramos y Peir6, 2009). La satisfaccion,
lealtad y comunicacién con los consumidores y valor afiadido percibido es mayor cuando
los empleados participaron en los procesos de innovacion porque incorporan
sugerencias conforme a las necesidades del mercado logrando una mayor
competitividad en el largo plazo (Garcia Rodriguez, Alvarez Alvarez y Santos Vijande,
2011). Asimismo, en el caso de los restaurantes se ha comprobado que la calidad del
servicio depende de tangibles (higiene, consistencia de los alimentos) e intangibles
(cortesia, cumplimiento) (Veray Truijillo, 2009). En el caso de hoteles y restaurantes, los
elementos tangibles influyen con gran peso en la satisfaccion porque los usuarios
conocen y usan las instalaciones (Marzo, Martinez-Tur, Ramos y Peir6, 2002).

La cultura organizacional también influye en la cultura de servicio ya que se requieren
estas bases de valores y filosofia para satisfacer al consumidor a través del servicio, es
asi que las acciones de los colaboradores reciben influencia de la cultura presente y
s6lo mejorardn con avances progresivos, una evolucion cultural que permita la
optimizacion del servicio identificando los momentos de la verdad entre involucrados, el
nivel de satisfaccién percibido por consumidores, las estrategias de intervencién del
personal, la capacitacion, control y seguimiento (Garcia, 2016). Especificamente en
cuanto a la capacitacion para brindar servicio al consumidor se ha visto la necesidad de
formarse en el manejo de situaciones emocionales, trabajo en equipo, competencias de
comunicacion, relaciones interpersonales, enfoque al consumidor y mejora continua
(Botia Sanabria y Orozco Pulido, 2012).

3.2 Teoria del script

Desde el interaccionismo simbdlico y la microsociologia Erving Goffman sefiala que, en
la vida diaria, las personas se apropian de scripts que especifican configuraciones, roles,
protocolos de comportamiento, repertorio lingliistico y secuencia de eventos para
desempeniar sus roles de acuerdo con ellos (Goffman, 1956). La Teoria del script o guion
es una teoria psicoldgica que establece que el comportamiento humano se rige por
patrones o marcos de referencias denominados guiones porque proporcionan un
programa de accion tal como lo hace un guion escrito (Tomkins, 1978). El guion es una
“serie de reglas ordenadas para la interpretacion, evaluacion, prediccion, produccién o
control de escenas” (Tomkins, 1995, p. 334). Los guiones “no son pensamientos o
acciones o pensamientos o memorias o percepciones o conductores simples sino reglas
que generan escenas organizadas construidas de todas estas funciones componentes,
Sus procesos, y sus productos” y son por tanto “maneras de vivir el mundo” (Tomkins,
1992, p.9). Asi, un guion no se convierte en tal a menos que la persona tome una serie
de escenas y elija responder de alguna manera (Tomkins, 1995). Una escena se
conceptualiza como un suceso con un principio y un fin, la escena mas simple incluye
al menos un afecto y un objeto (Tomkins, 1995) y es la unidad basica de analisis de la
Teoria del Guion, mientras que un afecto se define como “la porcién biolégica de la
emocioén” (Nathanson, 1992, p.49).

Silvan Tomkins (1992) sefiala que los seres humanos dependen de los guiones como
recursos para afrontar las escenas que experimentan, coensamblarlas, considerar sus
relaciones y disefiar estrategias para manejarlas en el futuro. Ademas, puntualiza que
no se trata de los guiones de las peliculas o la actuacion, sino que “son mini teorias que
cada uno genera para manejar las regularidades y los cambios en el mundo que vive”
(Tomkins, 1992, p.289). En el &mbito restaurantero, aunque este tipo de organizaciones
pueden y de hecho estandarizan ciertos aspectos de la entrega del servicio, la parte
suave de las interacciones entre los empleados y los consumidores (por ejemplo, el
comportamiento no verbal) son dificil de unificar entre los empleados de servicio
(Gabbott y Hogg, 2000) ya que como se mencion6 cuando entran en juego los afectos
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el guion como elemento estructural de la memoria puede no seguirse y existir otro
comportamiento a seguir. Otras situaciones que propician que el guion no se desarrolle
normalmente pueden ser fallos u obstaculos ante lo cual requiere seguir una accién
correctora para volver a la estructura del guion o script (Montesinos, Froufe y Sierra,
2014).

De la misma manera que los empleados de servicio tienen guiones para la atencion a
los consumidores, los consumidores también tienen guiones que usan como referencia,
si la experiencia de servicio sigue el guion esperado, los consumidores estan
satisfechos debido a que la experiencia es predecible y el consumidor siente que tiene
el control, si el desempefio excede la expectativa, los consumidores estaran deleitados
(Vazquez-Carrasco y Foxall, 2006). En este sentido la alineacion de los guiones de los
consumidores a la operacién del servicio contribuye al incremento de la satisfaccién del
consumidor (Baker y Crompton, 2000). Como consideracion, los consumidores expertos
son mas adaptables y flexibles debido a que conocen posibles contingencias por lo que
abstraen elementos clave de sus distintas experiencias y los generalizan mientras que
los consumidores novatos mantienen sus guiones en un nivel concreto (John y Whitney,
1986).

3.3. Sociologia del espacio

George Simmel es pionero en el estudio del concepto de espacio, a lo largo de sus
trabajos se enfoca en cinco propiedades del espacio: la exlusividad del espacio, el uso
del espacio para propdésitos sociales, la localizacién de las interacciones sociales en el
espacio como influencia de las formaciones sociales, la caracterizacion de las
interacciones sociales por el grado de proximidad y distancia entre personas y grupos y
el espacio entre extrafios entendiendo el espacio como un aspecto simbdlico de las
relaciones (Fearon, 2004). El espacio “se concibe como un atributo relacional que
expresa las posiciones y las perspectivas de como se conciben esas relaciones
sociales” (Maldonado, 1997, p.22).

El concepto de espacio social es desarrollado por la Sociologia de Grupos a partir del
interaccionismo simbdlico “es una mera abstraccién que designa el lugar que, en un
modelo interpretativo de la realidad social, ocupa un sujeto o un grupo” (Baigorri, 1995,
p.2). En este contexto, “el espacio social contiene las relaciones sociales de
reproduccion: las relaciones entre los géneros, entre las edades” (Maldonado, 1997,
p.30).

En términos de la comunicacion del cuerpo, Simmel sefiala que observar el rostro
“posibilita orientarnos en la interaccion” (Simmel, 1986, p. 188) debido a que el rostro
ofrece indicios de estados afectivos en los gestos tanto del que mira como del que es
mirado existiendo un principio de reciprocidad tanto simétrica como asimétrica (Simmel,
2014). Simmel plantea que esta experiencia de reciprocidad es multisensorial: la vista,
el oido, la voz, el tacto, el olfato (Simmel, 2003, 2014). En Sociologia de la comida
(Simmel, 1986) establece que el acto de comer y beber trasciende las necesidades
fisiolégicas individuales sometiéndose “a estilo, estética, regulada
supraindividualmente” (Simmel, 1986, p. 265). Es decir, la conjugacion entre cuerpo y
espacio genera una proximidad sensible (Sabido, 2016) que permite mediante las
interacciones captar sensiblemente a los otros (Sabido, 2007) in situ (Sabido, 2016). En
términos de la industria del turismo el espacio social ejerce relaciones de poder, por
ejemplo, el hecho de que el turista sea quien inicie el encuentro, interrumpa al personal
con preguntas o decida cuando terminar el encuentro ejercen poder legitimo mientras
qgue los informantes ejercen poder experto debido al conocimiento del destino,
atracciones y servicios (Spencer-Oatey, 1992).
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4. Metodologia

El objetivo de la investigacion fue comprender coémo la comunicacion en las
interacciones entre empleado—consumidor influye en la satisfaccion del consumidor en
restaurantes. En esta investigacion cualitativa se realizaron 23 entrevistas a profundidad
con empleados de servicio, con gerentes y con consumidores en restaurantes de México
(14), Espaia (5), Portugal (2) y Francia (2). Todas las entrevistas fueron realizadas de
manera presencial a excepcion de un informante que respondié de manera telefénica
dada la contingencia del COVID-19. En la Tabla 1 se presenta el detalle de las
entrevistas realizadas. Adicionalmente se realizd observacién no participante sobre la
categoria comunicacion verbal y no verbal en los restaurantes de México y de Francia
enfocado a contextualizar e interpretar las interacciones existentes entre empleados de
primera linea, gerentes y comensales.

Tabla 1. Caracteristicas de las entrevistas a profundidad realizadas.

Entrevistado Sexo Puesto Pais Fechade Cocina de
aplicacion | especialidad del
restaurante
Informante 1 M Gerente en Espafia Junio 2021 | Mexicana
entrenamiento Gourmet
Informante 2 F Gerente de sala Espafia Junio 2021 | Mexicana
Gourmet
Informante 3 M Gerente Portugal Junio 2021 | Mexicana
Gourmet
Informante 4 F Gerente de Espafia Junio 2021 | Pescadosy
servicio a mariscos
consumidores
Informante 5 M Consumidor Espafa Julio 2021 Mexicana
Gourmet
Informante 6 F Consumidor Espafa Julio 2021 Mexicana
Gourmet
Informante 7 M Consumidor Portugal Julio 2021 Mexicana
Gourmet
Informante 8 M Consumidor Francia Julio 2021 Saboyarda
Informante 9 M Mesero Francia Julio 2021 Saboyarda
Informante 10 M Gerente México Noviembre | Mexicana
2019
Informante 11 M Subgerente México Noviembre | Mexicana
2019
Informante 12 M Gerente en México Octubre Mexicana
entrenamiento 2019
Informante 13 M Mesero México Octubre Mexicana
2019
Informante 14 F Mesera México Diciembre Mexicana
2019
Informante 15 M Mesero México Diciembre Mexicana
2019
Informante 16 M Mesero México Abril 2020 Mexicana
Informante 17 F Consumidor México Noviembre | Mexicana
2019
Informante 18 M Consumidor México Diciembre Mexicana
2019
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Informante 19 F Gerente México Marzo 2020 | Mexicana

Informante 20 F Hostess México Marzo 2020 | Mexicana

Informante 21 M Mesero México Marzo 2020 | Mexicana

Informante 22 M Consumidor México Noviembre | Mexicana
2019

Informante 23 F Consumidor México Diciembre Mexicana
2019

Fuente: Elaboracién propia

Las seis categorias de analisis para realizar la codificacion fueron definidas con base
en los conceptos de comunicacion, interaccidbn y satisfaccion del consumidor
presentados en el marco tedrico: interaccion social en servicios, comunicacion verbal,
comunicacion no verbal, comunicacion intercultural, personalizacion y satisfaccién del
consumidor. La Tabla 2 presenta la definicion conceptual y operacional de cada
categoria, asi como los tépicos abordados en las entrevistas a profundidad.

Tabla 2. Definicién conceptual y operacional de las categorias de andlisis

Categoria Definicién conceptual Definicién Topicos en la
operacional entrevista a
profundidad
Interaccion “El modo cémo el individuo, en Adaptacion del Estandares de
social en situaciones normales de trabajo, | empleado/ servicio en los
servicios se presenta a si mismoy consumidor en el | empleados de

presenta su actividad a los
demaés; los modos como guia y
controla la impresién que ellos
forman de él; y el tipo de cosas
que puede o0 no que haga
mientras realiza su
representacion delante de ellos
(Goffman, 1959, p. IX).

“Cuando un individuo entra en
presencia de los demas, ellos
normalmente buscan adquirir
informacion sobre él...Se
interesaran por: su status
socioeconémico general, su
concepcion de si mismo, su
actitud hacia ellos, su
competencia, su fiabilidad,
etc....La informacion sobre el
individuo ayuda a definir la
situacion” (Goffman, 1959, p.1)

momento servicio

primera linea

Condiciones que
favorecen el
servicio de los
empleados de
primera linea

Condiciones que
favorecen el
enfoque al
consumidor

Comunicacién
verbal

La produccion del lenguaje
hablado para enviar un mensaje
intencional a un oyente
(McDuffie, 2021).

Uso de la palabra
como medio de
expresion

Aspectos mas
valorados por
los
consumidores
enun
restaurante
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Comunicacién
no verbal-
kinésico

Se refiere a los mensajes
enviados a través de las
acciones y comportamientos (por
ejemplo: gestos, contacto visual,
expresiones faciales) sin la
ayuda de las palabras (Babin,
2013)

Kinésico refiere a la
comunicacion o lenguaje del
cuerpo (Birdwhistell, 1952)

Uso del cuerpo
como medio de
expresion

Observacion no
participante en
restaurantes

Personalizacion
de la interaccion
de servicio

“Se refiere a los
comportamientos que ocurren en
la interaccion que contribuyen a
la individualizacion del
consumidor” (Surprenant y
Solomon, 1987, p.87). Incluye las
dimensiones de cortesia,
comunicacion y entendimiento, a
cortesia incluye la amabilidad y
la simpatia (Surprenant y
Solomon)

Consideracion
particular de la
persona, de sus
necesidades,
gustos, deseos e
intereses para ser
empatico

Aspectos mas
valorados por
los
consumidores
enun
restaurante

Comunicacién
intercultural

“Interaccion entre personas con
percepciones culturales y
sistemas de simbolos
suficientemente distintos para
alterar el evento de la
comunicacién” (Samovar, Porter,
y Mc Daniel, 2009, p.12)

Uso de la
comunicacién en
una interacciéon
para difundir e
invitar a vivenciar
la gastronomia de
una cultura
diferente

Condiciones que
favorecen el
servicio de los
empleados de
primera linea

Satisfaccion del
consumidor

Una reaccién general de
emocion resultado de la
comparacion entre las
expectativas del consumidor y el
resultado real de un servicio
(Cronin, Brady y Hult, 2000), por
lo que tiene dos dimensiones:
funcionalidad del servicio y
producto y el componente
emocional de la experiencia
(Berry, Carbone y Haeckel,
2002)

Es la valoracion
total de la
experiencia de
servicio. Cuando
es nivel positivo
significa que no
implica rechazo,
enojo, diferencias
entre los
participantes.

Condiciones que
favorecen el
enfoque al
consumidor

5. Resultados

Fuente: Elaboracién propia.

Entre los principales resultados destacan dentro de la categoria de interaccién social en
servicios la consideracion del consumidor como persona y el dominio del puesto;
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mientras que en cuanto a comunicacion verbal se comentd la importancia de ser intuitivo
sin llegar a ser amable en exceso. En comunicaciéon no verbal destaca la sonrisa,
contacto visual y agilidad; en comunicacion intercultural llama la atencion que se
reconoce la necesidad de capacitacion; sobre personalizacion de la interaccion del
servicio se menciond amabilidad, flexibilidad y cercania; y finalmente respecto a
satisfaccion del consumidor lo mas relevante fue hacerlo sentir comodo y generar
confianza. En la Tabla 3 se presentan los elementos mas destacables dentro de cada
categoria de analisis.

Tabla 3. Principales hallazgos por categoria de anédlisis

Categoria Elementos que facilitan al empleado su obtencion

Interaccién social Pérdida de miedo a interactuar con el consumidor

Capacitacién continua para lograr el dominio del puesto
Considerar al consumidor como persona

Carga de trabajo que no sea excesiva

Consumidores que no presionen a los empleados

Comunicacién verbal | Ser intuitivo, hablar sélo lo necesario

No ser excesivamente amable

Cuidar la interaccion inicial que incluye el saludo y la presentacién

Naturalidad
Comunicaciéon no Sonrisa
verbal Anticipacion a necesidades del consumidor

Agilidad como sinénimo de eficiencia

Distanciamiento fisico como sinébnimo de mantener limites con los
consumidores dificiles

Personalizacién de Amabilidad, simpatia, cercania

la interaccién de Flexibilidad

servicio Ajuste a estandares

Comunicacion Capacitacion e inmersion en la cultura de origen de la especialidad
intercultural de cocina

Comunicacién como medio de transmision e invitacion a vivenciar la
experiencia culinaria de otro pais

Satisfaccion del Acoger al consumidor haciéndolo sentir comodo y en confianza
consumidor Identificar el estado animico del consumidor

Trabajo en equipo de todo el personal del restaurante

Fuente: Elaboracién propia.

A continuacion, se analizan y destacan algunas de las expresiones de los entrevistados
para cada categoria incluyendo los fraseos mas representativos para ilustrar las ideas
centrales.

Categoria 1: Interaccidn social en servicios

Esta categoria recoge las expresiones de los entrevistados con relacion a la adecuacion
gue los empleados manifiestan realizar para lograr una interaccién social armoniosa con
los consumidores. En los restaurantes en México los empleados en areas de atencién
al consumidor expresan que al inicio de su carrera laboral experimentaron miedo a la
interaccion que establecen con los consumidores. Este sentimiento es confirmado por
los gerentes quienes sefialan que lo primero que deben ensefar a los empleados es a
vencer ese miedo a interactuar con los consumidores. Uno de los empleados lo verbalizé
de la siguiente manera: “Al principio me sentia extrafio, pues no tenia conocimiento,
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pero lo fui aprendiendo poco a poco y me fui desenvolviendo porque igual tenia un poco
de pena con los consumidores” (Informante 15, mesero). En Espafia, se reconoce que
el personal de servicio tiene una mayor preparacion que en tiempos pasados “La
profesion de camarero es algo mas profesionalizada ahora que afios anteriores”
(Informante 5, consumidor). En Portugal la profesionalizacion se percibe como reciente,
pero en constante evolucién “de unos afios para aca los camareros estan mejor
formados con carreras universitarias” (Informante 7, consumidor). En el caso de Francia
existe la idea de que se trata de un trabajo que proviene de una larga tradicion
gastronémica “el trabajo de camarero viene de generaciones y cada uno quiere hacerlo
mejor que sus padres” (Informante 8, consumidor).

Los empleados de los restaurantes de Espafia, Francia y Portugal coinciden en la
eficiencia como una de las prioridades de su labor en el restaurante mediada por la
comunicacion: “El empleado debe ser empatico y obediente para favorecer el
entendimiento entre empleado-consumidor teniendo en mente el buen desemperio del
restaurante” (Informante 9, mesero). En los restaurantes de México a diferencia de los
restaurantes analizados en Europa cuyo cheque promedio es mas alto, los
consumidores perciben que los empleados estan sometidos a altos niveles de presion
lo que no favorece a que se atienda a los consumidores con la mejor actitud. “E/
consumidor a veces yo veo que traen muy presionados al personal de servicio y habia
que bajarle la presion porque si lo presiona se pone de malas luego repercute en el
consumidor” (Informante 18, consumidor) mientras que una empleada senald: “Algunas
veces cuando tengo mucha gente si se me olvida que mi prioridad es el consumidor”
(Informante 20, hostess). En cambio, en Portugal los consumidores comentan
“‘normalmente los veo tranquilos, no estresados” (Informante 7, consumidor). En
Espafa y Francia se refiere que el personal puede ser victima de un mal dia, pero esto
no puede ser percibido por el consumidor “Seria desagradable que te sirvieran de mal
humor, pero yo no lo veo” (Informante 7, consumidor), “Si el camarero genera cercania
con el cliente se libera de lo externo” (Informante 1, gerente).

Categoria 2: Comunicacién verbal

En todos los paises analizados los consumidores valoran que el personal sea intuitivo
para saber cuando hablar y cuando callar. “Tiene que ser una persona como muy
intuitiva. Porque a lo mejor yo llego y me encanta la idea de que platiquen, que me
hagan un comentario y que me hagan reir, pero llegara otro consumidor que diga ¢,Por
gué me hablas? yo quiero que me sirvan, no me interesa que me hablen o que me hagan
un comentario agradable” (Informante 23, consumidora, México). Cuando el empleado
habla demasiado puede ser invasivo: “En general el preguntar o hablar demasiado a
menos que sea de manera natural me resulta un poco violento” (Informante 6,
consumidora, Espafa). En México se percibe exceso de amabilidad por parte de los
empleados. “Estas formas de referirse al consumidor que de repente pueden sentirse
un poquito excesivas ... por ejemplo nuestro mesero me decia mi sefior... de repente si
me parecié un poquito cansado que nos preguntaran tantas veces si nos hacia falta
algo” (Informante 22, consumidor).

En México, se comenta que la presentacion del empleado al comensal en la interaccién
inicial no se lleva a cabo: “a lo mejor presentar su nombre: yo soy fulana y voy a
atenderte” (Informante 19, consumidor). A partir de la observacion no participante en
Francia se percibe que el trato es amable, los colaboradores de servicio buscan generar
alguna broma con los grupos y reservarse con las parejas o clientes individuales. Es
comun ver gente comiendo sola y las interacciones verbales se reducen al minimo, se
perciben formales en comparacién con los grupos. En Espafia y Portugal de forma
coincidente se busca ser una guia para el cliente, explicar y recomendar como se debe
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vivir la experiencia. “No es solo lo que se aprende en servicio, en casa también se debe
estudiar” (Informante 4, gerente) y siendo parte esencial la comunicacion verbal:
“Comunicar al cliente como vivir la experiencia, si quiere pasarla bien, debes dejarte
llevar” (Informante 4, gerente).

En todos los paises se valora que la interaccion con el consumidor sea de manera
natural “Si se da de manera natural esta bien” (Informante 6, consumidora). En México
se destaca la importancia de que el empleado establezca contacto con el consumidor.
Uno de los gerentes comenta: “Observo de repente como que son ya muy robotizados
llegan y dan la carta y ni siquiera dicen ‘Hola, muy buenos dias, mi nombre es ..., los
voy a estar atendiendo mucho gusto’ y acercarse ;cémo van?, ;le gusté?’ y acercarse
e interactuar con el consumidor” (Informante 12, gerente). En Espafa se considera que
la capacitacién es clave para esta interaccion y establecer una relacion balanceada
“Estamos para servir, pero sin servilismo” (Informante 2, gerente de sala, Europa). En
Portugal un consumidor refiere “Si, que me hablen solo para lo necesario, si vengo con
amigos es otra cosa” (Informante 7, consumidor). Mientras que en Francia se expresa
‘lo que venga natural, lo adecuado para cada persona” (Informante 8, consumidor).

Categoria 3: Comunicacién no verbal/kinésico

A partir de la observacion no participante se concluye que, en Espafia, México y
Portugal, la sonrisa es el elemento no verbal mayormente observado. En linea con este
hallazgo en las entrevistas a profundidad se confirma lo anterior, asi lo verbaliza una de
las consumidoras entrevistadas: “Que sean educados y correctos, que sonrian, que tu
te sientas en un sitio agradable, las buenas maneras en el sentido de que la sonrisa sea
franca y el trato correcto, las sugerencias, la simpatia” (Informante 6, consumidor). No
obstante, en el contexto de emergencia sanitaria en Francia y los estrictos protocolos
esta sonrisa debe, practicamente, adivinarse por lo que se podria considerar como una
barrera que debe ser compensada en otras formas. La comunicacion no verbal a la
entrada de cualquier restaurante es firme, busca demostrar autoridad ya que el ingreso
a cualquier restaurante obliga a tener y presentar un pase sanitario. Una vez mostrado
el pase la actitud cambia notablemente: la disposicion corporal, pequefias reverencias,
el uso de las manos como elemento expresivo. Cabe sefialar que Francia es el pais
europeo con medidas mas estrictas para ingresar a restaurantes “No puedes ver la
sonrisa, pero la sientes” (Informante 8, consumidor).

Adicionalmente en México y en Espafia se valora el contacto visual y en general
establecer un ambiente en donde el consumidor se sienta en confianza “Tratar de hacer
quimica con el consumidor ... ofrezcamos una sonrisa, un saludo, una mirada a los ojos,
que el consumidor se sienta en confianza, que se sienta como en su casa...que sea una
atencion muy fresca, muy sana” (Informante 12, gerente). En pleno COVID-19 una
consumidora manifiesta: “Yo prefiero la calidez, los sitios a los que suelo ir son ese tipo
de trato; prefiero un trato calido y cercano mas que desde la distancia” (Informante 6,
consumidor). En el caso de Francia el contacto visual se encuentra se encuentra en
segundo plano, es bastante comin que los clientes no busquen la mirada de los
colaboradores de servicio e incluso se expresen sin voltear a ver al interlocutor. En la
observacion se interpreta que podria parecer una actitud poco elegante sin que el
personal lo interprete como una falta de respeto. En el caso de Portugal se buscar
establecer la confianza desde la guia a la experiencia gastronémica, el contacto visual
parece intermitente y depende de cada situaciéon “No me gusta sentirme observado
mientras busco que voy a comer” (Informante 7, consumidor).
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En la observacién no participante en México y Francia se percibe como los meseros
tienen un desempefio agil al ser puestos que tienen mdltiples tareas y mdultiples
personas con las que interactuan. El dinamismo del restaurante requiere que los
meseros cumplan con sus tareas operativas (montar mesas, recibir consumidores,
tomar pedido, pasar pedido a cocina, entregar platillos a consumidores, hacer labor de
venta, entregar cuenta, acudir a caja para pago de cuenta, despedir consumidores,
limpiar y montar nuevamente la mesa) ademas de brindar una atencion amable,
eficiente y agil a los consumidores. En Francia los meseros pasan desapercibidos a
pesar de que se mantienen atentos de los detalles, su presencia solo se advierte en los
momentos de interaccion, estos son muy agiles y se ocupan de que en todo momento
haya agua fresca, pan y demas detalles. En Portugal y Espafia se observa gran orden
para que no existan errores, producto de capacitaciones diarias y la evaluacion de los
aspectos que podria mejorarse en el proceso de servicio “Se les da esa capacitacion a
los camareros para transmitirlo hasta los clientes” (Informante 2, gerente). Esto permite
evaluar el servicio diariamente y corregir posibles errores sobre la marcha “Siempre
tenemos un pequeno briefing en el gue nos juntamos todos los sectores y exponemos
los problemas del servicio anterior, ahi se comunica y se resuelve” (Informante 1,
gerente).

Ademas, en México si bien los consumidores comentan que valoran que el mesero se
anticipe a sus necesidades se sefiala que falta esta actitud en los meseros: “Aca como
que yo veo que se acostumbran que el consumidor sea el que pida algo y entonces ya
se acercan” (Informante 10, gerente). “Si se enfocaban a atendernos, pero a lo mejor
no estaban tan pendientes de las necesidades” (Informante 23, consumidora). Por otro
lado, en Francia existen menus muy definidos recomendaciones muy claras y
generalmente se buscar guiar al cliente sobre las opciones, se observa también, que el
formato conocido como formule o menu preestablecido ofrece una combinacién de
platos limitada. Se puede interpretar que es considerado como una invasion al
consumidor ofrecer platos antes de que pueda revisar la carta y decidir, en ese sentido
se percibe que la eficiencia y falta de errores es una prioridad.

En México ante consumidores dificiles el mesero utiliza el lenguaje no verbal para poner
una barrera, para marcar sus limites, para no engancharse como comentan una mesera:
“Estaba en mi lagrima... por lo que hoy me pas6 a mi, a lo mejor yo tuve que haberme
dado la vuelta y haberme ido y no quedarme a oir las barbaridades de la persona ésta”
(Infformante 14, mesera) y otro mesero sefiala: “La naturalidad, a veces llegan
(consumidores) prepotentes, con la actitud uno le hace saber que somos iguales, que
te voy a dar un servicio pero gue me respetes. La experiencia te va llevando a llevarlos,
a atenderlos, a darte la vuelta en el momento apropiado” (Informante 13, mesero). En
Francia por otra parte, uno de los valores principales a nivel social es la elegancia en el
trato entre individuos, no obstante, es comin que las personas se quejen de manera
directa comunmente alzando la voz, esto no se considera como una falta de respeto
debido a que se ha normalizado y pareciera ser una forma bastante comun de resolucion
de problemas. Durante el proceso de observacién no participativa no se detectaron
casos de personas agresivas en su trato a los colaboradores de servicio, Sin embargo,
la profesionalizacién del personal los lleva a no reaccionar fuera de sus protocolos ni
hacerlo personal.

Categoria 4: Personalizacion de la interaccion de servicio

En México, Espafia y Portugal el consumidor valora la amabilidad, la simpatia y la
cercania como lo sefiala uno de los gerentes entrevistados “Le doy mas importancia a
la amabilidad y a la cercania que al protocolo. El consumidor lo que valora es la simpatia
y cercania un buen servicio del camarero” (Informante 1, gerente, Espafa). Ademas,
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se valora el esfuerzo de los restaurantes para adaptarse a peticiones de los
consumidores que en ocasiones significa salirse del estandar “Aqui siempre llegan con
la carta para ofrecer y si uno pide: contestan, no, no lo hay, pero se le puede preparar’
(Informante 18, consumidor).

Aunque en los restaurantes de especialidades lo que se busca es guiar al cliente a
través de la experiencia “Es importante que el cliente entienda que estd haciendo un
viaje gastronémico y de experiencia” (Informante 3, gerente). “Nunca decimos no,
sugerimos con amabilidad alternativas” (Informante 4, gerente, Espafia). En Francia, el
proceso tiende a ser mecénico y directo, la claridad es una herramienta que los clientes
franceses comprenden completamente “solo me dicen no y busco otra opcion, es parte
del trabajo” (Informante 8, consumidor).

Categoria 5: Comunicacién intercultural

Para que el personal de servicio le transmita a una persona de diferente cultura la
gastronomia del restaurante en cuestion es necesario que realicen una labor de
inmersién conociendo los ingredientes, los platillos, las tradiciones, los rituales. “En
nuestro caso al ser cocina mexicana y que la gente esté tan poco familiarizada con ella
se da una capacitacion a los camareros para que se sepa qué es lo que estan sirviendo
para que conozcan y sepan explicar los ingredientes que utilizamos y también se les
explica cdmo se vive en México la comida, como se personaliza en la mesa y que sepan
poner en valor la comida mexicana” (Informante 2, gerente, Espafia). La comunicacion
juega un papel fundamental para transmitir la cultura gastronémica de la region e invitar
al consumidor a vivir nuevas experiencias culinarias. “Es importante que el consumidor
entienda que estd haciendo un viaje gastronémico entonces sugieres y guias al
consumidor para que se deje llevar por la experiencia. Hay que ser flexibles para que
se sientan comodos y darles gusto pero que también se atrevan un poco” (Informante
4, gerente, Espana).

Por parte de los consumidores, se destaca que las personas mexicanas son muy
serviciales “El mexicano es muy servicial” (Informante 17, consumidora, México). Los
empleados mexicanos manifiestan orgullo en ofrecer a los extranjeros la cocina
mexicana que es reflejo de las tradiciones y cultura de su pais “Difundir la cocina
mexicana es hermoso porque no solo hablo de mi persona sino de mi pais... es la
difusion en mantener las raices ... la sazon, las tradiciones, la cultura, la comida de la
region del pais” (Informante 15, mesero, México).

Categoria 6: Satisfaccién del consumidor

En todos los paises analizados se identifica a la satisfacciéon del consumidor como lo
prioritario en un restaurante al ser precedente del establecimiento de una relacion de
lealtad entre el consumidor y el restaurante y fuente de recomendaciones. “Siempre es
el consumidor pues vivimos de él tenemos que hacer que se sienta a gusto, para que
pueda volver a venir, para qué hable a sus amigos y familiares de nosotros y al final
tengamos éxito en ese aspecto; el consumidor es lo fundamental” (Informante 1,
gerente).

En México la satisfaccion se concibe como que el consumidor se sienta acogido,
deleitado, sorprendido con detalles sutiles. “Hacer sentir bien al consumidor como si
estuviera en su casa, desde la entrada darle la bienvenida, los buenos dias” (Informante
15, mesero). “Sorprenderlo en un restaurante es muy facil, cuando son sumamente
amables, cuando tienen ese comentario atinado, incluso alguna broma...algo muy sutil”
(Informante 23, consumidora).
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En Espafia, México y Portugal tanto empleados como consumidores coinciden en que
la satisfaccion es subjetiva atendiendo al estado animico del consumidor. “A veces de
cémo venga el consumidor si viene contento te evalla bien si no viene contento te
evalua mal” (Informante 15, mesero; informante 18, consumidor). “Todo depende de las
expectativas personales que se tengan de la visita a cualquier sitio” (Informante 2,
gerente). Atendiendo a lo anterior, si algin miembro del personal detecta alguna
situacion con el consumidor requiere informarlo a los demés para tener el contexto del
estado animico del consumidor. La satisfaccion del consumidor depende de todo el
equipo de trabajo del restaurante. “Aqui no puede uno ser individualista, no puedo pasar
y decir esa mesa no es mia y no la veo porque lo van a tomar como una desatencion”
(Informante 14, mesera). En Francia se puede considerar a partir de la observacion que
la satisfaccion es parte de la experiencia, los clientes franceses parecieran ser mas
pragméaticos y se vive como un proceso conocido, no obstante, el trato cordial se
considera como un valor agregado que impresiona positivamente. Es comun escuchar
frases que refieren la amabilidad del personal, pero parecen atribuirse al individuo en
primer lugar y después al restaurante. La cortesia es considerada como una practica de
buen gusto. No obstante, las experiencias también tienden a ser evaluadas
subjetivamente después de la comida.

Sumado a lo anterior, las transcripciones de las entrevistas se presentan graficamente
en nubes de palabras. En el caso de los restaurantes de México destaca el concepto de
persona ya sea en la figura del cliente o de los comparieros de trabajo, asi como el tema
del servicio seguido de los adjetivos mejor y mas (Figura 2).

Figura 2. NUBE DE PALABRAS ENTREVISTAS MEXICO
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Fuente: Elaboracién propia.

En el caso de las entrevistas realizadas en Espafia, Francia y Portugal destaca
principalmente el concepto de restaurante, es decir la organizacién como tal; del verbo
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haber y del adjetivo méas, seguida del concepto de persona (cliente, camareros) y del
concepto experiencia (Figura 3).

Figura 3. Nube de palabras entrevistas Europa
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Fuente: Elaboracion propia.

6. Discusién

A partir de los resultados se encuentra que las interacciones cara a cara entre
empleado-consumidor en el ambito de los restaurantes son interacciones que hacen
uso intenso de la comunicacion institucional e interpersonal, este hallazgo esta en linea
con lo presentado por Koren y Pet6 (2020) y Chan y Chandra-Sagaran (2019). Por los
comentarios de los consumidores en México pareciera que el guion que utilizan los
empleados es mas personal que institucional, es decir, los guiones han sido aprendidos
e interpretados por la propia interaccion social (Chan y Chandra-Sagaran, 2019).
Derivado de estos hallazgos es necesario delimitar hasta qué punto la comunicacion
interpersonal puede sobrepasar el ambito institucional de manera que se respete tanto
la identidad institucional como los limites de convivencia y sociabilidad de cada
consumidor. En la comunicacion verbal algunos de los gerentes de los restaurantes en
México sefialan que los empleados no siempre dan la bienvenida a los consumidores
tal como lo sefiala Chan y Chandra-Sagaran (2019).

Respecto a la comunicacion no verbal los consumidores de paises iberoamericanos
interpretan la sonrisa como simbolo de simpatia, apertura y franqueza; valoran la
cercania entendida como la proximidad de una persona que estd atenta a sus
necesidades, proximidad que genera calidez contrario a la distancia y a la lejania incluso
en tiempos de COVID-19; también valoran la agilidad del personal en el proceso de
atencion y esperan que los empleados sepan anticiparse a sus necesidades tomando
la iniciativa de sugerir y proponer al consumidores elementos que favorezcan su

@@@@ Pangea. Revista de la Red Académica Iberoamericana de Comunicacion
BY NC__ND .

Vol. 12, nam. 1 (2021). ISSN: 1390-776X | Paginas: 122-142

[135]



Satisfaccion del consumidor y comunicacion interpersonal en restaurantes de Espafa, ...

experiencia gastronémica. En México se encontrd que los empleados utilizan el lenguaje
no verbal (distanciamiento fisico, tono de voz, postura) como un elemento para
establecer limites con los consumidores dificiles. Finalmente, en el contexto de COVID-
19 los restaurantes de Francia hacen uso del tono de voz para comunicar amabilidad y
firmeza a la vez. Lo anterior resulta relevante si se considera que la comunicacién no
verbal del consumidor influye positivamente en las emociones positivas del consumidor
Liny Lin (2017).

En cuanto a temas de personalizacion de la interaccion de servicio existen diferencias
entre los restaurantes de Espafia, México y Portugal que ceden ante peticiones
particulares de los consumidores como la preparacién de platillos diferentes a los
establecidos y los restaurantes de Francia que se apegan a los estandares y donde
decir no al consumidor no es mal visto.

En el contexto de los restaurantes, la comunicacion intercultural se entiende como el
uso de la comunicacion entre personas de diferentes culturas (Samovar et al., 2009)
para transmitir una gastronomia distinta a la del pais de origen manifestando la
descripcion de los platillos, de los ingredientes para acompafar al consumidor a un viaje
gastronémico y cultural. Los consumidores reconocen a los empleados mexicanos como
serviciales mientras que ellos manifiestan sentirse orgullosos de transmitir la cocina
mexicana a los extranjeros. En el caso de empleados que no son nativos del pais de la
especialidad ofrecida por el restaurante es necesario capacitarlos para que tengan una
inmersion en la cultura culinaria del pais en cuestién para lograr la eficiencia en las
interacciones de servicio como lo sustentan Chan y Chandra-Sagaran (2019) y Padilla
Cruz y Martinez Lépez (2017). Dicha capacitacion incluye tanto el conocimiento de la
especialidad de cocina ofrecida en el restaurante, la cultura convirtiendo al personal en
guia gastronémico para el consumidor. Finalmente, destaca en las interacciones entre
empleado-consumidor el componente de la amabilidad en el sector de la hospitalidad,
un sistema de amabilidad solidaria (Padilla Cruz y Martinez Lépez, 2017).

En los restaurantes la comunicacion interpersonal incluye la expresion de emociones,
humor, creatividad, respeto, amabilidad (Parasuraman et al., 1985) y simpatia
(Surprenant y Solomon, 1987) de los empleados de los restaurantes como mediadora
de la satisfaccion del consumidor. La evaluacion de la satisfaccién es propia del
consumidor por lo que se considera esencialmente subjetiva. Dado que la satisfaccion
del consumidor en un restaurante incluye toda la experiencia de consumo la
comunicacion de los empleados de primera linea es un factor fundamental que permite
captar sensiblemente a los consumidores (Sabido, 2007), orientar la interacciéon
(Simmel, 1986), manifestar emociones (Lin y Lin, 2017) y expresar reciprocidad
multisensorial (Simmel, 2003, 2014).

7. Conclusién

Existen diferencias culturales en la prestacion de servicio por parte de los empleados
de primera linea a los consumidores. Las interacciones sociales en los restaurantes
tienen un alto componente contextual influenciado por la categoria del restaurante, la
cocina de especialidad ofrecida y la capacitacion y experiencia del empleado que
atiende. La presencia de dos personas implica un proceso de indagacidn-adaptacion
para favorecer la interaccion en términos de enfoque a las consideraciones particulares
de los consumidores. De modo especial, destaca como en los paises iberoamericanos
existe mayor apertura a la personalizacion de platillos, saludos y formas de expresar
cortesia y amabilidad a los comensales que en el caso de Francia que se apegan mas
a los menus y protocolos establecidos.
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La atencion al consumidor tiene un aspecto funcional y uno relacional; en el aspecto
funcional se privilegian los procesos y la estandarizacién regidos por la comunicacion
institucional mientras que en el aspecto relacional se tiene como enfoque lograr una
conexion personal con el consumidor, es decir, se privilegia la comunicacion
interpersonal. Pareciera que en los paises iberoamericanos existe una mayor presencia
del componente relacional tanto por parte de los empleados de restaurantes como de
los comensales. Para lograrlo, en términos de comunicacion, los empleados hacen uso
de la comunicacion verbal, no verbal e intercultural. En México se identifican areas de
oportunidad en el tema de capacitacion a personal a diferencia de Espafa, Francia y
Portugal donde se reconocen avances en cuanto a la profesionalizacion del personal en
restaurantes.

En la comunicacion verbal es fundamental que el empleado establezca un vinculo de
confianza con el consumidor desde su llegada por lo que requiere presentarse y dar la
bienvenida al consumidor siempre. Los protocolos son Gtiles como elementos guia del
proceso de atencion al consumidor que para darles un toque célido y personalizado el
empleado requiere tener contexto de la situacion particular del consumidor: estado
animico, expectativas, motivo de visita, gustos, necesidades ya que como manifiestan
gerentes y consumidores se valora mas la amabilidad, la simpatia y la cercania que el
protocolo. En todos los paises se valora que el personal hable sélo lo necesario. En
Francia, las interacciones verbales se reducen al minimo mientras que en Espafa vy
México los consumidores perciben en ocasiones los empleados hablan mas all4 de lo
requerido.

Respecto a la comunicacién no verbal existe coincidencia en que la sonrisa es el
elemento mas valorado por los consumidores. En cuanto al contacto visual en Francia
no se busca el cruce de mirada entre consumidor y empleado mientras que en Espafia,
México y Portugal si es algo que se da. En México, la comunicacion no verbal es el
elemento que los empleados utilizan para generar empatia y confianza mientras que en
Espafa, Francia y Portugal la confianza viene por el conocimiento y la capacitacion que
da seguridad en su desempefio al personal. Asi, dado que se identifica a la amabilidad
como un elemento propio del individuo, los restaurantes en México requieren capacitar
a su personal de modo que la comunicacion incluya el aspecto institucional y contribuya
a una imagen positiva de la organizacion.

Como futuras lineas de investigacion se sugiere profundizar en el estudio de la
comunicacion no verbal y la existencia de reciprocidad en la interaccion empleado-
consumidor en paises iberoamericanos. Ademas, ante el uso de cubrebocas o
mascarilla por la pandemia de COVID-19 es necesario reflexionar qué otros elementos
ademas de los gestos y expresiones faciales puede utilizar el personal de servicio como
elemento de orientacién en su interaccion con los consumidores.
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