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Resumen:
La gastronomía constituye un recurso estratégico fundamental para diferenciar destinos y enriquecer la experiencia turística. En este sentido, la presente investigación tuvo como objetivo diagnosticar el posicionamiento del Bar-Restaurante Bodeguita del Medio, en el destino patrimonial de Trinidad, y su relación con la satisfacción del cliente, considerando la autenticidad percibida como variable mediadora. El estudio parte de la contradicción entre el potencial histórico, cultural y gastronómico del establecimiento y la ausencia de información sistemática sobre cómo es percibido por el mercado. La investigación adoptó un enfoque mixto de triangulación, con encuestas a clientes, entrevistas a directivos y trabajadores, observación no participante y análisis de reseñas en línea. Los resultados evidencian una posición simbólica sólida y una autenticidad cultural reconocida, contrastadas con debilidades en la dimensión digital, la variedad de la oferta gastronómica, los tiempos de espera, así como en la correspondencia entre la narrativa proyectada y la experiencia vivida. Sobre esta base se propone un plan de acción en cinco líneas estratégicas, orientado a consolidar las fortalezas y revertir estas brechas.
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Introducción
La gastronomía constituye un recurso estratégico para diferenciar destinos y enriquecer la experiencia turística (Seyitoğlu & Ivanov, 2020; Basle, 2023). En destinos patrimoniales como Trinidad, los restaurantes operan como espacios de mediación cultural donde se articulan la historia, las tradiciones y la identidad del territorio con la oferta gastronómica (Pivarski et al., 2023; Chu et al., 2026). En ese escenario, el posicionamiento, entendido como el lugar que un establecimiento ocupa en la mente del cliente frente a sus competidores (Kotler & Keller, 2016), se convierte en una condición primaria.

Sin embargo, los estudios nacionales existentes abordan el posicionamiento y la satisfacción de forma fragmentada, sin integrar la comparación competitiva, la autenticidad percibida y la satisfacción en un mismo modelo explicativo (Reguera Monzón & Díaz Guzmán, 2023; Hernández Espinosa et al., 2024). Para responder a esa interrogante, la investigación asumió como categorías centrales. El posicionamiento, construido a partir de atributos funcionales como la calidad, el precio, la ubicación y la limpieza; simbólicos como el prestigio, la tradición, la identidad y experienciales como el ambiente, la música, las emociones (Gonzales Guerra et al., 2024; Shugayeva & Kanagatova, 2025). A estos se suman la notoriedad, la comparación con la competencia, la presencia digital y la accesibilidad (Shugayeva & Kanagatova, 2025).
Por su parte, la autenticidad percibida se define como el grado en que el cliente percibe coherencia entre la experiencia gastronómica y la cultura, la historia y los valores del territorio (Bakr et al., 2025; Isyanto et al., 2026). La misma se descompone en tres planos: comida, ambiente y cultura (Bakr et al., 2025; Muskat et al., 2019). Además, la satisfacción del cliente, se comprende como la evaluación posterior al consumo que resulta de contrastar las expectativas previas con el desempeño percibido del servicio (Oliver, 1999; Hernández-Rojas et al., 2022). La relación entre estas categorías se articula en un modelo según el cual el posicionamiento influye en la satisfacción y la autenticidad percibida media dicho vínculo.

El Bar-Restaurante Bodeguita del Medio, perteneciente al Grupo Extrahotelero Palmares, se ubica en el centro histórico de Trinidad con una propuesta asociada a la tradición cubana, la música en vivo, la Ropa Vieja y el Mojito. Sin embargo, un diagnóstico preliminar en la instalación advierte la ausencia de un plan de marketing definido, el uso insuficiente de las tecnologías de la información, una presencia digital limitada y la inexistencia de estrategias sistemáticas de fidelización. A ello se suma la necesidad de verificar si la narrativa cultural proyectada se corresponde actualmente con la experiencia vivida por el visitante.

Sobre esta base, la investigación se propuso diseñar y aplicar una metodología para diagnosticar el impacto del posicionamiento del Bar-Restaurante Bodeguita del Medio Trinidad en la satisfacción del cliente, a través de fuentes cuantitativas y cualitativas que permiten triangular la percepción del cliente con la mirada de los actores internos y con la evidencia digital.
Materiales y métodos
La investigación adoptó un enfoque mixto de triangulación, con predominio cuantitativo y un diseño no experimental de corte transversal, con alcance descriptivo-correlacional (Hernández Sampieri et al., 2014). La población de estudio estuvo conformada por los clientes nacionales e internacionales que visitaron el establecimiento durante el período 2025-2026. Al desconocerse el número exacto de visitantes, se consideró una población infinita y se calculó una muestra de 384 clientes mediante la fórmula correspondiente, con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. El muestreo fue probabilístico aleatorio simple, con cuotas por nacionalidad y por horario. El trabajo de campo se distribuyó entre temporada alta y baja para capturar la variabilidad estacional.

Se aplicaron cuatro instrumentos. El cuestionario a clientes, estructurado en siete secciones, midió variables sociodemográficas, posicionamiento, autenticidad percibida, satisfacción y lealtad mediante escalas tipo Likert de cinco puntos e incorporó una sección específica para la matriz importancia-desempeño. La guía de entrevista semiestructurada se dirigió a directivos, trabajadores, representantes de Palmares y expertos en turismo y abordó las estrategias de posicionamiento, la percepción de la competencia, las restricciones del entorno y las oportunidades de mejora. La guía de observación no participante permitió evaluar los elementos tangibles, la calidad del servicio, la autenticidad y la tematización. La ficha de análisis documental y de reseñas en línea posibilitó el examen de informes internos, materiales promocionales y comentarios publicados en TripAdvisor, Google Maps y redes sociales (Ruiz-Miranda et al., 2025).
El análisis cuantitativo incluyó estadística descriptiva, cálculo de fiabilidad mediante el Alfa de Cronbach, análisis correlacional con el coeficiente de Spearman, y construcción de la matriz importancia-desempeño. El análisis cualitativo se realizó mediante análisis de contenido temático con codificación abierta, axial y selectiva, y el análisis de eWOM combinó análisis de sentimiento y análisis temático de las reseñas en línea. La triangulación de métodos, fuentes y técnicas permitió integrar los hallazgos y elaborar el diagnóstico final.

Resultados
El diagnóstico arrojó un panorama en el que coexisten fortalezas y debilidades significativas. En términos de notoriedad, la instalación se ubicó entre las primeras opciones mencionadas espontáneamente por los visitantes, junto con La Canchánchara y el Café Real. La imagen simbólica resultó la dimensión mejor valorada, con una media de 4.32 sobre 5, mientras que la autenticidad del ambiente obtuvo la puntuación más alta dentro de su categoría (media de 4.18). La autenticidad de la comida, en cambio, alcanzó valores intermedios (media de 3.41), y la autenticidad cultural mostró la brecha más pronunciada entre el potencial del establecimiento y su materialización efectiva (media de 3.12). La Tabla 1 resume los principales indicadores por dimensión, expresados en medias y porcentajes de valoración favorable.
Tabla 1. Desglose de los resultados por cada variable analizada 

	Dimensión
	Media (1-5)
	Valoración favorable (%)
	Valoración desfavorable (%)

	Imagen simbólica
	4,32
	79,8
	8,4

	Autenticidad del ambiente
	4,18
	76,5
	10,2

	Imagen experiencial
	3,94
	68,7
	14,9

	Imagen funcional
	3,52
	54,2
	27,6

	Autenticidad de la comida
	3,41
	51,8
	30,4

	Posicionamiento relativo
	3,28
	47,5
	33,8

	Presencia digital
	2,76
	31,2
	52,7

	Autenticidad cultural
	3,12
	44,6
	36,9

	Accesibilidad y canales
	3,05
	42,1
	38,5


Nota: Valoración favorable agrupa las respuestas "de acuerdo" y "totalmente de acuerdo"; valoración desfavorable agrupa "en desacuerdo" y "totalmente en desacuerdo".

Como se observa, las dimensiones simbólicas y experienciales concentran las valoraciones más altas, mientras que la presencia digital se posiciona como la brecha más crítica, con solo un 31.2% de valoración favorable y un 52.7% de respuestas desfavorables. Este resultado se refuerza con el análisis de eWOM, que evidenció una presencia limitada y poco sistemática del establecimiento en redes sociales y plataformas de reseñas, así como la ausencia de un sitio web propio que permita canalizar reservas o difundir contenidos de manera controlada.

La comparación con los competidores reveló una posición vulnerable en los atributos funcionales y experienciales. La Tabla 2 sintetiza los resultados del posicionamiento relativo en cinco atributos clave. El establecimiento conserva una ventaja clara en prestigio, tradición y ambiente; sin embargo, pierde terreno frente a los competidores no estatales en atención, rapidez y relación calidad-precio. Esta asimetría entre el plano simbólico y el funcional constituye uno de los hallazgos más relevantes del diagnóstico, pues revela que la fortaleza de la marca no está siendo respaldada por una experiencia operativa de calidad equivalente.
Tabla 2. Posicionamiento relativo frente a competidores (porcentaje de clientes que evalúa al Bodeguita como mejor o mucho mejor)

	Atributo
	Bodeguita vs. Café Real
	Bodeguita vs. El Jigüe
	Bodeguita vs. La Canchánchara
	Bodeguita vs. paladares

	Prestigio y tradición
	78,4
	81,2
	69,5
	64,8

	Música en vivo y ambiente
	72,1
	74,6
	58,3
	52,4

	Calidad de la comida
	54,3
	51,8
	46,2
	38,7

	Atención y rapidez
	41,5
	39,2
	34,7
	26,3

	Relación calidad-precio
	36,8
	34,5
	29,1
	22,6


Por otro lado, el cruce entre importancia y desempeño permitió identificar con precisión las prioridades de mejora. La Tabla 3 presenta los atributos ubicados en el cuadrante de alta importancia y bajo desempeño, es decir, aquellos que el cliente considera decisivos pero que el establecimiento no satisface adecuadamente. En el cuadrante opuesto, esto es, alta importancia y alto desempeño, se situaron el ambiente (4.18), la música en vivo (4.21), la calidad de la comida (4.05) y la autenticidad del espacio (4.18), atributos que constituyen la base sobre la cual puede construirse cualquier estrategia de mejora.

Tabla 3. Atributos en el cuadrante de alta importancia y bajo desempeño

	Atributo
	Importancia (media)
	Desempeño (media)
	Brecha

	Presencia digital
	4,51
	2,76
	1,75

	Tiempos de espera
	4,47
	2,94
	1,53

	Variedad del menú
	4,38
	3,21
	1,17

	Relación calidad-precio
	4,42
	3,34
	1,08

	Estado de las instalaciones
	4,29
	3,38
	0,91


Por último, el diagnóstico permitió establecer que la satisfacción del cliente se explica fundamentalmente por la autenticidad del ambiente (ρ = 0.68) y por la calidad de la comida (ρ = 0.61) y en menor medida por la autenticidad cultural (ρ = 0.47) y por la relación calidad-precio (ρ = 0.43). La autenticidad percibida opera, en efecto, como variable mediadora entre el posicionamiento y la satisfacción: cuando el cliente percibe coherencia entre la narrativa cultural que el establecimiento proyecta y la experiencia que efectivamente vive, su satisfacción se incrementa; cuando esa coherencia se quiebra, la insatisfacción se manifiesta con independencia del prestigio previo de la marca.

A partir de estos hallazgos se propone un plan de acción organizado en cinco líneas estratégicas. La primera, de carácter inmediato, se orienta al fortalecimiento de la presencia digital mediante la creación de un sitio web propio, la implementación de una estrategia de contenidos para redes sociales y un protocolo de gestión de reseñas en línea. La segunda persigue la diversificación y autenticación de la oferta gastronómica, con la incorporación de platos tradicionales de la región y la articulación con proveedores locales. La tercera se dirige a la mejora de los tiempos de espera y de la calidad del servicio, mediante la optimización de la coordinación entre cocina y salón y un programa de capacitación del personal. La cuarta comprende la renovación de la evidencia física y el refuerzo de la tematización, con criterios de sostenibilidad. La quinta, finalmente, busca fortalecer la autenticidad cultural y la relación con la comunidad, mediante un guion interpretativo para el personal y la incorporación de actividades que vinculen al establecimiento con artistas y productores locales. El plan se completa con un sistema de seguimiento trimestral que permitirá evaluar el avance de cada línea y ajustar las acciones según los resultados.
Conclusiones
El diagnóstico realizado permite concluir que el Bar-Restaurante Bodeguita del Medio Trinidad ocupa una posición sólida en el plano simbólico, sustentada en su prestigio histórico, su asociación con la tradición cubana y la autenticidad de su ambiente. Sin embargo, esa posición se ve debilitada por brechas significativas en la dimensión digital, en la variedad de la oferta gastronómica, en los tiempos de espera y en la correspondencia entre la narrativa proyectada y la experiencia efectivamente vivida.

La autenticidad percibida opera como variable mediadora entre el posicionamiento y la satisfacción, de modo que la coherencia entre lo que el establecimiento promete y lo que el cliente experimenta resulta determinante para sostener una posición competitiva favorable.

El plan de acción propuesto, organizado en cinco líneas estratégicas, ofrece una hoja de ruta concreta para actuar sobre las brechas detectadas y consolidar las fortalezas identificadas, con indicadores que permitirán evaluar su cumplimiento y ajustar las acciones en función de los resultados.
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