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Resumen

El proyecto de titulacion presente embarca temas referentes a la fidelizacion
de los clientes en los restaurantes de dos tenedores de la ciudad de Guayaquil. En la
actualidad, estos restaurantes no presentan un claro perfil de los clientes los cuales
los visitan diariamente, dificultando el tema de crear modelos de fidelizacion para
que los clientes frecuentes, se conviertan en clientes fidelizados. Parar esto, se
analizo varios modelos de fidelizacion recopilados en el primer capitulo, seguido de
un andlisis de los restaurantes de dos tenedores, mediante herramientas de
recoleccion como las entrevistas para determinar qué perfil de clientes visitan estos
establecimientos; en cuanto a los comensales, se les realiz6 encuestas para
determinar qué tipo de recompensas les gustaria recibir de los establecimientos de
esta categoria. Finalmente, se propone los modelos adecuados para cada perfil de

cliente que exista en los restaurantes de dos tenedores.

Palabras Clave: Restauracion, servicio, alimentos y bebidas, fidelizacion, perfil,

cliente.
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Abstract

The present titling project contains issues relating to customer loyalty in the
restaurants of “dos tenedores” of the city of Guayaquil. Currently, these restaurants
do not have a clear profile of clients who visit them daily which complicates the
modeling of loyalty to frequent customers become loyal customers. For this, several
loyalty models compiled in the first chapter were analyzed, followed by an analysis
of the restaurants of “dos tenedores”, using collection tools such as interviews to
determine which profile of customers visit these establishments. As for the guests,
they conducted surveys to determine what kind of rewards they would like
establishments in this category. Finally, the appropriate models are proposed for

each customer profile that exists in two-fork restaurants.

Keywords: Restoration, service, food and drinks, loyalty, profile, customer.
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Introduccion

“En la actualidad, la globalizacién, el alto consumo y la creciente tendencia
de establecimientos de restauracion han permitido que la industria de restaurantes
sea altamente competitiva” (Moliner Veldzquez, Berenguer, Gil Saura, & Fuentes
Blasco, 2018). Competencia que varia segun su categoria y el tipo de servicio que
ofrecen cada uno de ellos, por esta razén, cada dia las empresas buscan ser méas
innovadoras, competitivas, destacarse ante el resto, atraer nuevos consumidores,
recopilar informacion importante que los ayude a entenderlos para ofrecer un
servicio que esté acorde a lo que deseen, y, sobre todo, buscar la forma de atraer

nuevos consumidores y fidelizarlos a sus establecimientos.

En el mundo globalizado, es mucho mas facil de acceder a la informacion de
los distintos restaurantes a nuestro alrededor, incluso de los que no tenemos cerca,
haciendo que los consumidores se cuestionen un sin nameros de cosas sobre el
negocio al que frecuentan. Esto ha provocado que los clientes de la actualidad sean
mucho mas criticos y que exista un mayor grado de riesgo de perder clientes
potenciales, ademas de que, por medio de esa insatisfaccion, se dé una mala
publicidad de la empresa exponiendo quejas y criticas que muchas veces no son

constructivas (Moliner Velazquez, Berenguer , Gil Saura, & Fuentes Blasco, 2018).

Por este motivo, segun Moliner, Berenguer, Gil y Fuentes (2015) consideran
que es imprescindible que los responsables de la gestion de un restaurante conozcan
los factores determinantes del comportamiento de queja para comprender los

motivos de las respuestas de los clientes insatisfechos.

Partiendo del peligro de las respuestas privadas por sus consecuencias
negativas en la cartera de clientes y la oportunidad que ofrece una queja para
recuperar un cliente insatisfecho, las empresas de restaurantes deben ser capaces de
implantar programas adecuados de tratamiento de las quejas. (Moliner Velazquez,
Berenguer , Gil Saura, & Fuentes Blasco, 2018)

Cabe recalcar que recibir las quejas de los consumidores no es algo negativo
del todo. Con un correcto analisis e implementacién de acciones gque ayuden a

motivar a que los clientes sientan la confianza de decir los aspectos negativos que



ven en el restaurante se puede lograr la elaboracion de un plan que tendra como fin,
la eliminacion completa o parcial de estos aspectos negativos y asi mejorar la
percepcion de los clientes hacia el negocio, demostrando que son escuchados y que

su opinidn es importante.

En un ambiente empresarial en constante cambio, la “lealtad por parte del
cliente” es el nombre de la meta que todo establecimiento de alimentos y bebidas se
ha fijado. Se ha valorado que captar a un nuevo cliente cuesta entre tres a cinco
veces mas que retener a un cliente frecuente (Orr, 1995; Fierman, 1994; O’Brien y
Jones, 1995), es por esto que ahora los establecimientos de alimentos y bebidas han
pasado de captar nuevos clientes a retener a sus clientes, en lugar de atraer nuevos

consumidores (Shoemaker y Lewis, 1998).

El incremento de la competencia, tanto en oferta de productos como de
puntos de venta, favorece un entorno comercial en el que la exigencia de los
consumidores es cada vez mayor. (Kim et al, 2003). Se ha comprobado que, si se da
el caso de una mala experiencia en un restaurante, el cliente opta por desarrollar
respuestas de queja, ya sea al proveedor del servicio como a terceras partes, que son
por lo general, personas con mas experiencias en quejas de este tipo y que cuentan
con més informacion relacionada al negocio y sus competencias. (Moliner

Velazquez, Gil Saura, & Berenguer Contri, 2018)

Considerando que mantener y retener comensales genera mas beneficios que
la adquisicién de nuevos clientes, muchas empresas han optado por aplicar este
concepto de retencion de clientes, ya que se han dado cuenta que es mas probable
que los consumidores convertidos a comensales divulguen por cuenta propia la
buena experiencia que obtuvieron en los establecimientos de alimentos y bebidas,
atraigan nuevos consumidores y eviten prestar atencion a otros restaurantes

competidores (Jang y Mattila, 2015).

Con el avance de la ciencia y la tecnologia, se puede entender mejor el
comportamiento del cliente ante el proceso de la toma de decisiones antes de elegir y
adquirir un producto, es por lo que las empresas en la actualidad deben hacer uso de
la mayor cantidad de recursos y tecnologias disponibles para mejorar las relaciones
con sus consumidores, clientes, y lograr asi resaltar ante el resto y mantenerse en el

mercado.



En la industria de servicios de alimentos y bebidas, el principal objetivo es
mejorar la calidad del servicio por medio de la retencion de clientes satisfechos
mediante acciones o estrategias que promuevan el retorno y la reduccion de posibles
comportamientos de cambio que puedan interferir entre la relacion restaurante-
cliente (Kim, Lee y Yoo, 2006). Los clientes que tienen vinculos emocionales
débiles con el restaurante estdn mas expuestos a migrar de establecimiento
independientemente de su nivel de satisfaccion, este tipo de comportamiento
posconsumo propone la importancia de que los establecimientos de alimentos y
bebidas promuevan y mantengan relaciones emocionales firmes y solidas con los
clientes (Mattila, 2001).

Alcalde (2015) menciona que: “la fidelizacion requiere ir méas alla de la
funcionalidad del producto o del servicio basico y mas alld de la calidad interna y

externa de los servicios que presta la empresa.”

La estrategia de fidelizacién no solo se trata de puntos, regalos, descuentos,
recompensas, sino de la forma en que los procesos, tecnologias, ideas e interacciones
que la empresa establece para llevar a cabo una vinculacion del consumidor con la
marca. Cuanto mas profunda y estable sea esa vinculacion, méas posibilidades
existiran de alcanzar la fidelizacién del cliente y mayores seran las posibilidades de
negocio. (Aguero Cobo, 2014)

Otros tipos de fidelizacion seria si hablamos de fidelidad al punto de venta
que significa que, nuestro establecimiento sugiera un conjunto de valores que
consigan que el comprador actual o potencial nos elija en la mayoria de las ocasiones
y que sienta la suficiente confianza en el establecimiento para recomendarlo. (Garcia
Gomez & Mufioz Sanchez, 2015)

La fidelizacion de clientes como estrategia es capaz de generar importantes
beneficios para una organizacion. Sin embargo, desarrollar clientes fieles es un
proceso que pone en evidencia la necesidad de disefiar e implementar estrategias
coherentes con las politicas de cada organizacion orientadas a cumplir este objetivo,
para lo cual, es necesario invertir esfuerzos y recursos, cada vez mas escasos en la

actualidad. (Pefia Escobar, Ramirez Reyes, & Osorio Gomez, 2014)



Toda empresa dentro de la industria del turismo aplica estrategias de
fidelizacién para la retencion de clientes, en general, empresas como hoteles,
aerolineas y restaurantes son bien conocidas por ejecutar programas de fidelizacion y
ofrecen varios tipos de recompensas para sus clientes como Southwest Airlines, que
brinda bonos de descuentos cada vez que los clientes compran boletos, ademas de
acumular puntos que se pueden canjear con vuelos, alquileres de automdviles,

estadias en hoteles y mas.

Cafeteria como Sweet & Coffee por cada compra, se acumulan puntos que
con el pasar de las compras generan regalos en délares para futuras compra dentro de
cualquier sucursal a nivel nacional. Estos ejemplos basicos, demuestran como el uso
de estrategias de fidelizacion incentiva la frecuencia de compra y la probabilidad de
recompra entre sus comensales. Claro esta que no solo esas estrategias intervienen en
la fidelizacion, aspectos como el local, el ambiente, la atencion y sobre todo la
relacién que crea la marca con el cliente, son factores que intervienen es la

fidelizacion del comensal.

Sin embargo, O'Brien y Jones (2000) concluyen en que, en la préctica, las
estrategias o propuestas de fidelizacion que utilizan ciertos establecimientos de
alimentos y bebidas, a menudo, son mal aplicados, ofreciendo promociones a corto
plazo para sus clientes y, como resultado, los clientes se tornan fieles a la promocién

en lugar del establecimiento y del servicio de este.

Si queremos ver ejemplos de otros paises, tenemos a la cafeteria Starbucks,
gue no solo se ha posicionado como una de las mejores cafeterias en su pais, sino
también en distintas partes del mundo. El trato al cliente es excepcional, el hecho de
dejar un nombre sea cual sea el que quieras poner para que aparezca en el envase de
tu bebida con el objetivo de que la puedas reclamar; es un acto pequefio, pero de
gran interés hacia los consumidores que provoca su fidelizacién, demostrando que no
siempre es necesario dar algo de gran importancia para retener a los consumidores,

basta con hacerlos sentir especiales.

Ademas de este ejemplo, Starbucks ejecutd un programa de fidelizacion en el
que premid a los consumidores por la cantidad de dinero que gastan en sus

establecimientos. Asi cada vez que un cliente gasta un dolar en la empresa recibe dos



estrellas, y al alcanzar 125 puede obtener una bebida gratis. (MarketingDirecto.com,
2016)

Antecedentes

Los programas de lealtad han sido ampliamente utilizados en muchas
industrias como herramienta para construir fidelizacion con él. Fue inicialmente
introducido por American Airlines en 1981, como respuesta a la desregulacion de la
industria aérea en los Estados Unidos. Desde entonces se han hecho uso de
programas similares en todo el mundo a través de tiendas, automdviles, alquiler,
hoteleria, industrias de servicios financieros, y entre muchos otros (Palmer, et.al.,
2000; O'Malley, 1998).

American Airlines fue el pionero en implementar estrategias de fidelizacion y
no solo para retener a los suyos, sino para captar nuevos clientes. La estrategia
consistia en realizar alianzas con otras empresas, principalmente con supermercados,
las cuales, por ciertos montos de compras, sus clientes se harian acreedores de un
nimero de “millas” las cuales debian guardarlas hasta tener la cantidad de millas
necesarias para viajar a distintas partes del mundo. Podian tener las millas necesarias
para viajar a los Estados Unidos o si contaban con un mayor nimero podian ir a

Espafia o algun otro pais mas lejano; obviamente de forma gratuita.

Esto, beneficié de gran manera a ambas partes, tanto a American Airlines
porque se daba a conocer mucho mas y sus clientes actuales y los que recién lo
conocian quedaban encantado con esta promociéon y, por otro lado, los
supermercados con los que se realizd la alianza aumentaron sus comprar

exponencialmente porque todos querian viajar “gratis”.

Jackelin Hernandez Mejia (2017) afirma que, hace 20 o 30 afios los temas de
satisfaccion nos dan la sorpresa que, por los conflictos ocurridos, no se consideraban
temas de satisfaccion y menos de fidelizacion ya que cuando se adquiria un producto
0 servicio era porgue se trataba de una transaccion de compra venta que se basaba en
una necesidad constante, por lo que no existia ningln tipo de incentivo o razén para

considerar al cliente.



Las cadenas hoteleras también cuentan con estrategias de fidelizacién muy
conocidas como cuando los programas de clientes frecuentes dan derecho a los
clientes (siempre y cuando cumplan con ciertos requisitos) al disfrute de noches de
hotel gratuitas o al uso sin costo alguno de servicios complementarios, entre los
cuales figuran renta de vehiculos, tours, alimentos y bebidas, como los ejemplos mas
representativos. El costo de todos estos incentivos esta considerado como parte de la
tarifa que la cadena hotelera factura a sus clientes por concepto de los servicios de

hospedaje y similares que éstos utilizan.

En el caso de ciertas aerolineas, los programas de viajero frecuente suelen
otorgar a los clientes (previo cumplimiento de ciertos requisitos) el derecho de
obtener boletos aéreos de premio, ascensos a clase ejecutiva, entrada a salones VIP,
entre otros beneficios. El costo de todos esos beneficios forma parte de la tarifa que
la linea aérea cobra a sus clientes en el momento de comercializar sus tiquetes

aéreos. (Empresarial, 2015)

Es por eso que, en los ultimos afios los restaurantes familiares con la
intencion de mantener a sus clientes interesados en nuevas creaciones y sobre todo
dar opciones a los diferentes perfiles de clientes que reciben todos los dias, se han
visto en la obligacion de realizar constantes cambios e innovaciones, en algunos
casos se han propuesto metas tales como la apertura de nuevos locales, la
implementacién de ayudas visuales, platos de temporada adicionales, afiadiéndoles
una tematica diferente. Esto se debe al constante cambio que ha presentado el
mercado pasando de una compra y venta de bienes, hasta la creacion de una
experiencia memorable en los consumidores. (Hernandez Mejia, 2017)

Uno de los ejemplos aplicados a la industria de la restauracién es la tarjeta
electronica de Subway, ya que este modelo ayuda a Subway a recopilar datos de los
clientes, asi mismo muestra que el cliente promedio gasta $ 7.85 por visita, casi un
50 por ciento mas por transaccion en comparacion con el cliente no miembro
promedio, que gasta $ 5.25 por visita aumentando su rentabilidad y cartera de

clientes, segun los datos de Frequency Marketing Inc. (2003).

La mejora de la calidad del servicio dard como resultado la mejora de la
satisfaccion de los clientes del servicio. Adicionalmente, el servicio precede a la

retencion de los clientes y direcciona sus acciones a una conducta de compras
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repetidas y constantes, y esta puede aumentar la participacion en el mercado de la

compafiia de servicios y generar altos réditos.

“Se conocen en primera instancia que para poder determinar estrategias de
fidelizacion se debe conocer el estado situacional de la empresa o empresas que o
requieran, este tema esta relacionado con el marco de satisfaccion del cliente y la
fidelizacién” (Empresarial, 2015), porque solo asi se obtendra un panorama mas
cristalino del servicio ofrecido, y esta relacion es desafiante debido a las
caracteristicas Unicas del servicio, como intangible, heterogéneo, inseparable y
perecedero, hay numerosos investigadores en el campo de la calidad del servicio.

Los modelos de fidelizacion han ayudado a la industria de restauracion a
acercarse mas a sus consumidores y transformarlos de consumidores a comensales,

generando asi rentabilidad.

Frequency Marketing Inc. (2003) en su articulo menciona que actualmente, la
fidelizacién es la herramienta estratégica que ha utilizado las empresas de servicios
para mejorar su calidad del servicio y también, para su respectivo posicionamiento y
el alcance del cumplimiento de las metas de ventas para lograr una eficiencia
operativa, y a su vez desarrollando una mejora del rendimiento corporativo,
tomandolo como factor clave para el éxito de las compafiias que prestan servicio en

general y especificamente a los proveedores de servicios de alimentos y bebidas.

El objetivo de este estudio es proponer modelo de fidelizacién en
establecimientos de alimentos y bebidas de dos tenedores del canton Guayaquil, el
cual se determinard la situacion actual de una muestra representativas de esa
estratificacion y en base a ello se creara un modelo generalizado para que los

establecimientos de alimentos y bebidas puedan hacer uso de sus estrategias.



Problematica

La alta competencia existente dentro del mercado gastrondmico y su evidente
crecimiento con respecto en la calidad de servicio por parte de los clientes como el
trato individualizado, hace que las compafiias proveedores de servicios de alimentos
y bebidas como los restaurantes centren todos sus esfuerzos en lograr la satisfaccion
y posteriormente la fidelizacion del cliente.

Herndndez Mejia (2017) menciona que la satisfaccion del cliente es un
elemento clave para todas las organizaciones que deseen aumentar la fidelizacion del
cliente y crear un mejor logro empresarial. EI papel de la satisfaccion en la lealtad

indica en gran medida que el primero es un determinante clave de este ultimo.

Para aportar con el conocimiento cientifico de fidelizacion del cliente post-
satisfaccion, se propone un modelo de fidelizacion de clientes en establecimientos de
alimentos y bebidas de tres tenedores del cantén Guayaquil. Y asi, mejorar los

ingresos de la industria del servicio de Alimentos y Bebidas.

“En Guayaquil, existen aproximadamente trescientos cuarenta y dos
establecimientos de dos tenedores que buscan fidelizar consumidores y convertirlos
en clientes” (Ministerio de Turismo, 2013) sin embargo, muchos de ellos no lo
realizan de la forma adecuada puesto que, no conocen lo que sus clientes desean, no
consideran parametros importantes como la edad, nivel de educacion, costumbres,
tradiciones, preferencias, etc. Esto ocasiona que el modelo de fidelizacion que se
implementa no sea el méas acertado a la hora de cumplir sus objetivos, lo cual

ocasiona pérdida de dinero, pérdida de potenciales clientes y clientes insatisfechos.

Justificacion

“La satisfaccion del cliente ha sido una herramienta necesaria para un
negocio exitoso” (Hernandez Mejia, 2017). Debido a ello, la satisfaccion del cliente
se define como una evaluacion basada en la compra y experiencia con el bien o

servicio o producto de una empresa.

En consecuencia, hay dos umbrales criticos que afectan el vinculo entre la

satisfaccion del cliente y fidelizacion de clientes. En la cuspide de la satisfaccion,



cuando la satisfaccion alcanza cierto nivel, la lealtad aumenta dramaticamente y
entonces, al mismo tiempo la satisfaccion disminuye hasta cierto punto, luego la
lealtad se reduce. Hernandez Mejia (2017) en su estudio menciona que “el cliente
siempre estara vinculado al éxito empresarial. Por ello, la satisfaccion del cliente y la

fidelizacién debe ser incorporada en el objetivo a largo plazo de una empresa”.

“En los ultimos afios el aumento de establecimientos de alimentos y bebidas
se ha incrementado considerablemente, de tal manera que cada vez existen mas
opciones que elegir’ (Ministerio de Turismo, 2013), mayor competencia y una
mayor preocupacion en atraer nuevos consumidores y fidelizarlos, es por eso que
muchos establecimientos invierten mucho dinero en aplicar estrategias de
fidelizacién pero no lo hacen correctamente, el presente trabajo de investigacién
pretende y tiene el objetivo de ayudar a establecimientos de dos tenedores a elegir
qué método de fidelizacidn es el mas adecuado para cumplir sus objetivos de atraer
nuevos consumidores y fidelizarlos, mejorar sus ingresos y crear clientela de tal
manera que sus niveles de ocupacion siempre sean altos. Ayudando asi a mejorar el

sector turistico del &rea de alimentos y bebidas en la ciudad de Guayaquil.

Con ese fin, el proposito de este estudio es explorar las preferencias de
recompensa de los clientes de restaurantes y sus motivaciones para unirse a un
programa de recompensa de lealtad. Méas especificamente, examinamos varios tipos
de recompensas, tales como recompensas inmediatas versus acumuladas (sistema de
puntos), recompensas necesarias contra lujo y recompensas monetarias 0 no

monetarias.
Objetivos

Objetivo general

Proponer una estrategia de fidelizacion en establecimientos de alimentos y
bebidas de dos tenedores, para incentivar el retorno de sus comensales en la ciudad

de Guayaquil.
Objetivos especificos

— ldentificar el perfil de los consumidores de restaurantes de dos tenedores:

Casual y comida rapida.
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Determinar las preferencias de recompensa de los comensales a los

establecimientos de dos tenedores.

Proponer un modelo de fidelizacion para incentivar el retorno de los

consumidores a restaurantes de dos tenedores: Casual y comida répida.
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Capitulo 1. Marco de la Investigacion

1.1 Marco Teodrico

El uso de programa de fidelizacion es una practica antigua que se remonta a
1896, donde los clientes, recibian sellos canjeables por cada compra de articulos de
uso domeéstico y otros bienes de consumo (Hanover Research, 2011). Con el paso de
los afios, la entrega de sellos para canjear productos fué perdiendo popularidad y se
incorporaron nuevas estrategias (Lacy y Sneath 2006).

Aunque se tienen muchas definiciones, el proposito de aplicar modelos de
fidelizacion es el mismo, que es basicamente retener a los clientes para obtener
beneficios de ellos, DaukSeviciate et al. (2011). Oman et al (2007) considera un
programa de lealtad como un conjunto de procesos destinados a identificar y retener
clientes rentables a través de la elaboracion de actividades que mejoraran la venta y

fomentaran el retorno en futuras ocasiones.
1.1.1 Modelos conceptuales de programas de fidelizacion
1.1.1.1 Calidad de relacion sobre la lealtad de los clientes de un restaurante.

La confianza se refiere a que fortalece la importancia de que un proveedor de
servicios funcione de manera correcta y con integridad hacia sus clientes (Moorman,
Zaltman y Deshpande, 1992).

Por otro lado, Gwinner, Grembler y Bitner (1998); Wong & Sohal (2002) en
su estudio mencionan que establecen que las experiencias positivas anteriores de un
cliente aumentan las expectativas de servicio futuro y disminuyen la ansiedad y los
inconvenientes. Por lo tanto, en la industria de alimentos y bebidas, la satisfaccién es
relevante para las evaluaciones de los clientes de los atributos tangibles e intangibles,

como la calidad de los alimentos, la calidad del servicio y la atmosfera.

Ademas, Kim, Lee y Yoo (2006) sugirieron que tanto los elementos tangibles
como los intangibles influyeron en las percepciones de la calidad de la relacion entre
los clientes y los proveedores de servicios. Hyun (2010) descubrio que la calidad de

la relacion de los establecimientos y los clientes estaba medida en cinco factores o
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dimensiones (calidad de los alimentos, calidad del servicio, precio, imagen de la

marca y entorno).

En otras palabras, para que un modelo de fidelizacion funcione correctamente
y alcance los objetivos establecidos, debe considerar la calidad de relacion entre las
cinco dimensiones de experiencias de los consumidores (atmosfera, calidad de
servicio, calidad de producto, imagen de la marca y precios justos) y las dos

dimensiones de lealtad (lealtad de actitud y de comportamiento).

Relacidn de
calidad

Atmosfera

Servicio de
calidad

Lealtad

Actitudinal

Comida de
calidad

Lealtad de
comportamiento

Marca de
imagen

Figura 1. Modelo conceptual de un programa de fidelizacion, rol de la calidad de relacién sobre la

lealtad de los clientes de un restaurante. Tomado y adaptado de: Backman & Crompton (1991)

1.1.1.2 Tipologia de lealtad basada en la actitud y comportamiento

Berman (2006) desarroll6 un programa de fidelizacion basado en incentivos
para cuatro tipos de clientes. La primera categoria consiste en descuentos que se
otorgan a los clientes como resultado de la compra regular o comprando productos

de alto valor.
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Esto esta relacionado con la segunda categoria en la que los clientes obtienen
recompensas extras en forma de obsequios como resultado de gastar mas, la tercera
categoria se refiere a rebajas o cupones que permiten a los clientes canjear efectivo
después de acumular puntos de compra. El cuarto aspecto esta relacionado con el
desarrollo de relaciones directas con los clientes a través de comunicacion directa

mediante llamadas, correos, trato personalizado.

Actitud
Bajo Alta
4 N I
Alta
Lealtad Verdadera
inercia lealtad
Grado de \ ‘/ \ ‘/
recompra _\\. /r _\\.
No lealtad Lealtad
latente
Bajo
o AN 4

Figura 2. Tipologia de lealtad basada en la actitud y comportamiento. Tomado y adaptado de:
Backman & Crompton (1991)

La investigacion de Berman tomo6 como base el trabajo de Griffin (2002), en
la que clasifico la lealtad de los clientes en cuatro tipos basados en el grado de la
frecuencia de compra repetida. ElI primer tipo de lealtad fue denominado “Sin
Lealtad”, que es el nivel de lealtad basico y esto es muy comun en los mercados que
venden productos similares y comunes de bajo valor, que no destacan en lo absoluto,
estos mercados se caracterizan por la pura competencia, donde los clientes son muy
sensibles a los precios y pasan de una tienda a otra en busca de precios mas bajos,
Levy y Weitz (2009).

14



El segundo nivel de lealtad es la “lealtad de inercia” que representa una
marca de baja categoria 0 una asociacion de tiendas donde se realizan compras
repetidas de alta frecuencia, Rowley (2005) define estos comportamientos como
buscadores de conveniencia, en el cual los consumidores compran ciertas marcas o

consumen en establecimientos por costumbre, mas que por deseos de actitud.

El tercer nivel de lealtad se denomina “lealtad latente” en la cual la
propension a repetir la compra es baja, a pesar de una actitud relativa alta para
comprar en la misma tienda, del mismo modo Griffin (2002) indica que esta lealtad
es mas efectiva si los encargados del marketing de los establecimientos monitorean y

estudian las circunstancias que afectan el comportamiento de compra de los clientes.

La “lealtad premium” es el nivel mas alto de lealtad, valorado por la
comunidad empresarial y se caracteriza por el prestigio de la marca, asi como
frecuencia de repeticion alta de consumidores, esto refuerza el contenido de Rowley
(2005), donde afirma que los clientes fieles se convierten en socios que cuidan y
velan el nombre del establecimiento, motivados para difundir informacion positiva

de boca a boca y ser embajadores de la marca.
1.1.1.3 Gestidn de la relacién con el cliente

Por sus siglas en inglés, Customer Relationship Management (CRM), es un
concepto de marketing integral recientemente introducido en el mundo de los
negocios, se refiere a como las empresas buscan la forma de alcanzar y conectarse
con los clientes en un entorno altamente saturado de productos, anuncios y
promociones, Parvatiyar y Sheth definen CRM como una “estrategia y proceso
integrales de adquisicion, retencion y asociacion con clientes selectivos para crear un
valor superior para la empresa y para el cliente” (2001, p. 5). Este enfoque se basa en
el conocimiento de la empresa sobre el comportamiento y las preferencias de los
clientes y, alienta a los clientes a mejorar continuamente su contacto con la empresa
(Dick & Basu, 1994; Reichheld, 1996). Este modelo propone un proceso de gestion
de relaciones con el cliente, separadas en tres fases (la adquisicion del cliente, el

compromiso del cliente y la retencion del cliente).
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A |
Retencidn

A . | | del cliente
‘ Compromiso

del cliente

Adquision
del cliente

Figura 3. Fases del proceso de gestién de relaciones con clientes con tacticas de gestion.
1.1.1.4 Adquisicién de clientes.

Los programas de fidelizacion son un mecanismo que los proveedores de
servicios emplean para acercarse a sus clientes que desean un compromiso con un
producto o servicio para obtener beneficios asociados. Estudios han demostrado que
los proveedores de servicios adquieren nuevos clientes al diferenciar los atributos de
su programa de lealtad con los de sus rivales (PY Chen & Hitt, 2006; McCall &
Voorhees, 2010; Nam, Manchanda y Chintagunta, 2007), ademas de marketing como

publicidad, promocion y marca.

Mangold y Faulds (2009) sugirieron usar las redes sociales para atraer la
atencion de los clientes, debido a que, los clientes de hoy tienen méas probabilidades
de interactuar con los prestadores de servicios cuando participan en programas de
fidelizacion. Por lo tanto, una investigacion de direccion es importante para
diferenciar efectivamente los programas de lealtad y adquirir clientes a través de un

canal de marketing unico y efectivo.
1.1.1.5 Compromiso con el cliente.
En el estudio de Clayton & Raynor (2003) indican que los proveedores de

servicios deben poseer una base de datos de sus clientes para estudiarlos y
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proponerles programas de lealtad segin la segmentacion de sus clientes,
comportamientos y relaciones con los programas afiliados. En muchos casos se
considera que la base de datos de los clientes y un programa de fidelizacion
adecuado es de vital importancia para el éxito de los proveedores de servicios.

1.1.1.6 Retencion del cliente

Muchos estudios han examinado la relacion entre la retencion de clientes y el
rendimiento empresarial (Allaway, Gooner, Berkowitz y Davis, 2006; Demoulin y
Zidda, 2008; Keh y Lee, 2006). Sin embargo, pocos estudios han analizado los
factores que afectan el compromiso a largo plazo de los clientes con los programas
de fidelizacién, para que los proveedores de servicios puedan considerar
adecuadamente cuando retener a un cliente, deben estudiar sus comportamientos

segun el perfil del cliente.

Los comportamientos de los clientes se basan en el valor, y el valor
percibido estd conectado a sus opciones de compra (Sweeney y Soutar, 2001). Si los
clientes perciben un mayor valor en un programa de recompensa de lealtad en
particular que en los programas de la competencia, es mas probable que participen en
el primer programa, incluso si ya son miembros de otros programas de lealtad (Wirtz
etal., 2007).

1.1.1.7 Modelos de fidelizacién

Tabla 1.

Modelos de fidelizacién y su forma de aplicacion.

NUMERO MODELO FORMAS
. o Club, consumo frecuente, membresias,
1 Tarjeta de fidelizacién
descuentos
2 Apps Sponity, Rtown
3 Programa de consumidor Descuento en efectivo, diario gratis,
frecuente promociones especiales.

productos, descuentos para proxima
compra.

Consumo en hora especifica, promociones
2x1, descuentos por cumpleaiios.

Atencién personalizada, calidad de la

6 Retencion de clientes comida, calidad de servicios, precios justos,
atmosfera, marketing boca a boca.
Interaccion con usuarios, sorteos, premio
por participacion en redes sociales, correos.
Pagos puntuales, reconocimiento laboral,
diferenciacion de marca.

4 Cupones

5 Programas de descuentos

7 Redes sociales

8 Compromiso con empleados
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1.1.1.8 Preferencia de recompensa

Estos modelos o estrategias mencionados anteriormente, no deben aplicarse
abiertamente, deben ajustarse a la preferencia de recompensa de los clientes, y para
lograrlo, el establecimiento debe conocer el perfil de sus clientes y sus preferencias,
entre las preferencias de recompensa pueden ser inmediato versus acumulado
(obtencion de puntos), monetario versus no monetario que viene dado por
descuentos, ahorros (Jang & Mattila, 2005; Park Chung, & Woo, 2013), y por

ultimo, de lujo versus necesidad.

Dentro de las preferencias de recompensa inmediato versus acumulado
destacan, descuento o dinero de vuelta, seguimiento de la marca por redes sociales a
cambio de una pequefia recompensa, por otra parte, dentro de las recompensas
acumuladas se tiene que cada compra a partir de cierto valor equivale a un punto, y
cada cierto numero de puntos se puede canjear por un producto a su eleccion

totalmente gratis.

En las preferencias monetarias versus no monetarias, también Ilamadas
preferencias duras o suaves, se tienen descuentos inmediatos, gratuidad, degustacion
de un plato a su eleccion por cumpleafios totalmente gratis, obsequios de un plato en
especial, asignacién de asientos preferidos, entrega de flores y postres, trato especial

y servicios (Dorotic et al., 2012).

Por ultimo, las preferencias de lujo versus necesidad pueden estar dadas por
la combinacion de las preferencias de recompensas mencionadas anteriormente, por
ejemplo, elegir entre un cupon de $20 para gasolina o para un tratamiento de
hidratacién facial, un vino caro, cupén para compras de alimentos y otros tipos de
recompensas que se pueden elegir segin lo que el cliente desee en ese momento.
Puesto que para este tipo de preferencias prevalece el bienestar personal o social o, la
cantidad de esfuerzo requerida para una recompensa (Berry, 1994; Prelec and

Loewenstein, 1998; Kivetz and Simonson, 2002).
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1.2 Marco Referencial

1.2.1 Caso preferencia de recompensa (Comidas rapidas versus restaurantes

casuales)

En el presenta caso referencial, se toma en cuenta una serie de grupos focales
de estudiantes de posgrado en Hoteleria y Turismo, participantes de un festival de
artes populares en Pensilvania y clientes de restaurantes en Las Vegas, E.E.U.U. En
el cual, se desarroll6 un cuestionario que consta de diecinueve elementos. Se

elaboraro dos versiones de encuesta (A 'y B).

En la encuesta A, las preguntas en las paginas 1y 2 refleja la situacion de un
restaurante casual; mientras que las paginas 3 y 4 se refiere a restaurantes de comidas

rapidas, en la encuesta B, los elementos fueron revertidos.

Burger King, Subway, McDonald’s y Wendy’s fueron usados como ejemplos
de restaurantes de comida rapida, mientras que Outback Steak House y Red Lobster

como ejemplos de restaurantes de comida casual.

Para garantizar que los conceptos empleados sean aplicables en el contexto
de servicios de restaurante, se llevd a cabo seis grupos focales, los resultados
indicaron que la mayoria de los participantes preferian dinero y recompensas

inmediatas, por otra parte, también hubo interés en beneficios no monetarios.

Ademas, se pidio a los encuestados que declararan su preferencia por las
recompensas inmediatas versus las recompensas no inmediatas (sistema de puntos),
las recompensas necesarias frente a las recompensas de lujo y las recompensas

monetarias frente a las recompensas no monetarias.

Siguiendo el estudio de Kivetz y Simonson (2002), el masaje facial y el vino
se utilizaron como recompensas de lujo, mientras que los cupones de comida y

gasolina sirvieron como ejemplos de recompensas necesarias.

Para un mejor control del experimento, los gastos requeridos variaron de
$200 a $500 y el nimero de visitas de cuarenta a cien para restaurantes de comida
rapida y de ocho a veinte visitas para restaurantes casuales de alta cocina. Para
recompensas monetarias se usd el descuento y combos, mientras que los asientos

preferidos, entrega de flores y postres, para recompensas no monetarias. Los
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resultados finales de este estudio indicaron que tanto los clientes de comida rapida
como los de comida informal, parecen favorecer las recompensas inmediatas,

necesarias y monetarias.

Tabla 2.

Conclusion de encuesta realizada a los participantes de tipos de restaurantes sobre
preferencias de recompensas.

TIPOS DE RESTAURANTE

PREFERENCIA DE RECOMPENSA  Comida rapida Casual
83% (60/72) de encuestados  85% (60/71) de
Inmediata vs no inmediata prefieren recompensas encuestados prefieren
inmediatas recompensas inmediatas.
93% (66/71) de encuestados 86% (62/71) de
Monetaria vs no monetaria prefieren recompensas encuestados prefieren
monetarias. recompensas monetarias.
Lujo vs necesidad 85% de encuestados prefieren recompensas necesarias,

1.2.2 Caso Subway

Otro caso para considerar es el de Subway y su método de recompensa por
puntos mediante fidelizacion de descuentos en efectivo por medio de un club
electrénico que le da al cliente un punto por cada délar gastado (puntos dobles si se

usa por primera vez).

Una vez que el cliente acumula un total de cincuenta puntos, Subway le
obsequia un sandwich de seis pulgadas. Esta estrategia de fidelizacién demostr6 que
las personas que hacian uso del club electronico de Subway, gastaba $7.85 en
promedio cada vez que realizaba alguna compra versus los $5.25 en promedio de

quienes no hacen uso del aplicativo. (Frequency Marketing Inc., 2003).
1.2.3 Caso La pasta fresca de Mauro

Para constatar la eficacia de los modelos de fidelizacion, la pasta fresca de
Mauro con 17 afios en la ciudad de Guayaquil atravesé una dificil situacion hace ya
8 aflos atras. Las ventas empezaron a decaer y a pesar de mantenerse en el mercado y
atraer nuevos clientes, no se explicaba el por qué los ingresos disminuian con el paso

del tiempo.
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Se realiz6 un analisis de la cartera de clientes, empleando Data Mining y se
clasifico a los clientes (1.390) en categorias basadas en el Modelo RFM (Recencia,
Frecuencia y Monto). El andlisis de los datos demostro que sélo un pequefio
porcentaje se encontraba muy satisfechos con el producto y la marca, asi mismo lo
recomendaban a sus familiares y amigos, visitaban el local frecuentemente, entre

otros.

Sin embargo, un alto porcentaje, aproximadamente el 71% de sus clientes, a
pesar de estar satisfechos con el producto, no encontraban nada que los fidelice a la
marca y preferian buscar nuevos productos y servicios que le ofrezcan lo mismo. Se
concluyd que existia falta de fidelidad en la gran mayoria de sus clientes, pues el

comportamiento de los clientes no permitia el progreso del establecimiento.

Por lo tanto, se decidi6 implementar algunas acciones, estrategias para
incentivar la fidelizacién de sus clientes tales como: Entrega a domicilio, venta a las
empresas organizadoras de eventos, hoteles y clubes, descuentos para clientes
frecuentes, llamadas a clientes para dar a conocer de promociones, etc. Actualmente
La pasta fresca de Mauro, es un establecimiento que se ha ganado su clientela en
base a acciones provenientes de la necesidad de elaborar fidelizacién al cliente, con
aproximadamente 5.000 clientes e ingresos que le han permitido mejorar su

establecimiento para ofrecer una mejor calidad de servicio a sus comensales.
1.3 Marco conceptual

Fidelizacion

El término fidelizacion puede estar expresado de diversas maneras, sin
embargo, diferentes autores que dan sus conceptos estan de acuerdo que el término
se refiere a una interseccion entre servicio y a la perspectiva del cliente, Alcalde
(2015) hace referencia a que “La fidelizacion requiere ir mas alla de la funcionalidad

del producto o del servicio basico y mas alla de la calidad interna y externa de los

servicios que presta la empresa”.

Por otra parte, haciendo referencia al concepto de fidelizacion de Ana Isabel
Bastos Boubeta (2007), dice que a los mejores clientes hay que reconocerlos y

premiarlos, porque a largo plazo la empresa va a tener un alto nivel de estos.
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Servicio

Duque (2005) indica “El servicio es entendido como el trabajo, la actividad
y/o los beneficios que producen satisfaccion a un consumidor”. Del mismo modo
Gerson (1993) define al servicio como “Todas las actividades que su empresa 0 sus

empleados desarrollan o efectiian para satisfacer a los clientes”.

Finalmente, Kottler & Armstrong (2008) nos dice que los servicios “son una
forma de producto consistente en actividades, prestaciones o satisfacciones ofrecidas
para la venta, que son esencialmente intangibles y que no dan lugar a propiedad de

nada”.
Programas de fidelizacion

Dowling y Uncles (1997) dicen que “Los programas de fidelidad son
herramientas de marketing que tratan de reforzar la fidelidad de los consumidores
rentables, motivandoles a realizar nuevas compras a travées del incremento del valor
global de la oferta.” Bolton et al (2000) afirma que los programas de fidelidad son
mecanismos que pretenden establecer un alto nivel de retencion de clientes en los

segmentos rentables aportandoles mas satisfaccion y valor.

Por ultimo, Benavent y Crié (1999) afirman que un programa de fidelizacion
es un conjunto de acciones de marketing individualizado y estructurado, organizado
por una o varias empresas, para reclutar, identificar, mantener y estimular a los

mejores compradores de modo que aumenten su volumen de compra.
Modelos de fidelizacion

Lo que pretende un modelo de fidelizacion es crear un vinculo entre la
empresa y el cliente con el objetivo de mantenerlo a lo largo del tiempo. Para ello se
hace uso de distintas estrategias que llaman la atencion de los clientes, permite
alcanzar una alta posicion, asegurar ventas y aumentar la rentabilidad. Entre los
modelos de fidelizaciobn méas conocidos aplicados en la industria de alimentos y

bebidas se tiene.
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Cupones de descuento

Hacer saber al cliente de una serie de descuentos para futuras compras tras

haber superado una cantidad de consumo establecida previamente.
Descuentos

Bajar el precio a una serie de productos para animar al cliente a comprar con
el proposito de atraerlo y que se disponga a adquirir otros productos. Se puede
realizar una rebaja en el precio de manera permanente a todos aquellos clientes que

acudan de forma periddica al establecimiento.
Obsequios

Se puede regalar cierto producto en funciéon al volumen de compra o de

promociones que se encuentren vigentes.
Tarjeta de cliente frecuente

Una tarjeta que le permita obtener descuentos especiales que no son para todo
el publico, que puedan beneficiarse de alianzas que el restaurante tenga con otros
negocios, que le permita acceder a eventos especiales de lanzamientos de nuevos

platos, etc.
Reservas

Servicio puesto a beneficio del cliente donde se realizan llamadas telefénicas
con el objetivo de asegurar una mesa disponible para la llegada del cliente y asi

evitar la espera a una hora determinada.
Aplicativos moviles

Comprar con un cédigo directamente de la aplicacion que permita la
acumulacién de puntos que se convierten en descuentos, promociones, etc.

Premiando asi la fidelidad.

23



Satisfaccion

Howard y Sheth (1969) dicen que “la satisfaccion consiste en la respuesta del
consumidor a la evaluacion de la discrepancia entre las expectativas previas y el

rendimiento percibido del producto después del consumo”
Cliente

Kotler (2003) afirma que cliente es “alguien que accede a un producto o

servicio por medio de una transaccion financiera u otro medio de pago”
Quejas

Expresion de insatisfaccion hecha a una organizacion, con respecto a sus
productos (UNE-ISO 1002:2004)

Mercado

Segln Gregory Mankiw, autor del libro Principios de Economia: “El
mercado es un grupo de compradores y vendedores de un determinado bien o
servicio. Los compradores determinan conjuntamente la demanda del producto, y los

vendedores, la oferta.”
Lealtad

El término de lealtad expresa un sentimiento de respeto y fidelidad hacia una

persona, compromiso, comunidad, organizaciones, principios morales, entre otros.
Beneficio

Valor o utilidad de un producto que lo diferencia, fundamentalmente, de la
competencia. Cada vez mas, los productos y/o servicios ofrecen las mismas
caracteristicas, por lo que la comunicacion se encarga de atribuir y resaltar este valor

diferencial.
Comida Réapida

En el Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas (2018) se define a la
comida rapida como: la modalidad en la que toda la oferta de alimentos y bebidas se

encuentra lista para su consumo o requiere de un tiempo reducido de terminacion, y
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donde lo habitual es que la toma de comanda, facturacion y la retirada del pedido por

el consumidor se realicen en el mostrador.

1.4 Marco Legal

Acuerdo Ministerial No. 2018 053

En el Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas (2018) establece:

Que, en el literal b) del articulo 5 de la Ley de Turismo publicada en el Registro
Oficial Suplemento No. 733 de 27 de diciembre de 2002, se reconoce al servicio de

alimentos y bebidas como actividad turistica.

Que, el articulo 13 de la Constitucién de la Republica del Ecuador reconoce y

garantiza el derecho al acceso seguro y permanente a alimentos sanos.

Que, el articulo 52 de la Constitucién de la Republica del Ecuador, sefiala que las
personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de éptima calidad y a
elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no engafiosa sobre su

contenido y caracteristicas.

Que, es necesario expedir una normativa que ofrezca mecanismos de mejoramiento y
esclarecimiento de los servicios de alimentos y bebidas, para lo cual, el Ministerio de
Turismo ha basado sus politicas publicas en sélidos pilares de calidad y seguridad,
que garanticen el bienestar del turista, con el objeto de consolidar al Ecuador como

potencia turistica;

Que, la calidad es una prioridad en la politica publica del Ministerio de Turismo, que
se debe ver reflejada en la prestacion de actividades, modalidades y servicios
turisticos; y, en ejercicio de las facultades que le confieren los articulos 151 y 154
numeral 1 de la Constitucion de la Republica del Ecuador, el articulo 15 de la Ley de
Turismo: vy, el articulo 17 del Estatuto del Régimen Juridico Administrativo de la

Funcion Ejecutiva.
Titulo 1

De la clasificacion, requisitos de categorizacion de categorizacion y sistema de

puntuacion
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Capitulo I Clasificacion

Art. 14.- De su clasificacion.- Los establecimientos turisticos de alimentos y bebidas

se clasificaran en:

a) Cafeteria: Establecimiento donde se elaboran, expenden y/o sirven alimentos
de elaboracion rapida o precocinada, pudiendo ser frios y/o calientes que requieran
poca preparacion, asi como el expendio de bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas.

b) Bar: Establecimiento donde se consumen bebidas alcohdlicas y no
alcoholicas, alimentos ligeros como bocaditos, picadas, sandwich, entre otros
similares, cuya estructura debe tener una barra 0 mostrador donde se serviran las
bebidas y todo aquello que ordenen los consumidores, para el consumo dentro del

establecimiento. No podra contar con area de baile.

C) Restaurante: Establecimiento donde se elaboran y/o expenden alimentos
preparados. En estos establecimientos se puede comercializar bebidas alcohdlicas y
no alcohdlicas. También podra ofertar servicios de cafeteria y, dependiendo de la
categoria, podrad disponer de servicio de autoservicio. Esta tipologia incluye los

establecimientos con especialidad de comida rapida.

d) Discoteca: Establecimiento para escuchar musica grabada y/o en vivo, bailar
y consumir bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, que cuenta con pista de baile.

e) Establecimiento movil: Establecimiento donde se elaboran, expenden y/o
sirven alimentos preparados, pudiendo ser frios y/o calientes y bebidas alcohdlicas y
no alcohdlicas. Este tipo de establecimiento se caracteriza por prestar servicios

itinerantes de alimentos y bebidas.

Para el expendio de bebidas alcoholicas en establecimientos moviles que se
encuentren en la via publica deberdn solicitar al Gobierno Auténomo

Descentralizado competente la autorizacion correspondiente.

Los establecimientos turisticos de alimentos y bebidas que ostenten esta clasificacion
obtendran la categoria unica, siempre que cumplan con los requisitos determinados
en el (Anexo F), que es parte integrante del presente reglamento. El establecimiento
movil debera acogerse a lo que el Gobierno Autonomo Descentralizado

metropolitano 0 municipal competente, determine para el efecto. Previo a la
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obtencion de Registro de Turismo el establecimiento movil debera comprobar que

cumple con la normativa local pertinente y cuente con el permiso de uso de suelo.

En el caso, en que el establecimiento movil requiera de un sitio fijo para parquear su
vehiculo, el Gobierno Autonomo Descentralizado metropolitano o municipal

competente, determinard el mecanismo pertinente.

Para efectos de aplicacion del presente reglamento, los establecimientos de alimentos
y bebidas que se encuentren en las plazas de comida serdn considerados igualmente
como establecimientos mdviles, por lo que se regularan bajo los requisitos

establecidos en el (Anexo F).

f) Plazas de comida: Son consideradas como los sitios que agrupan diversos
establecimientos turisticos de alimentos y bebidas y que no se encuentran dentro de
un centro comercial. Para la regulacion y control de estas plazas de comida se tomara
en cuenta el cumplimiento obligatorio de los requisitos determinados en el (Anexo
G) que es parte integrante del presente reglamento, mismos que deberdn ser

aplicables en las areas comunes de las plazas.

Los establecimientos turisticos de alimentos y bebidas que ostenten esta
clasificacion, obtendran la categoria Unica, asimismo, cada uno de los
establecimientos que conforman la plaza de comida obtendra su Registro de Turismo

como establecimiento mavil.

9) Servicio de Catering: Es la prestacion externa del suministro de comida
preparada y puede abastecer de todo lo necesario para la organizacion de cualquier
evento, banquete, fiesta o similares; y, es en general la prestacion de servicios de
preparacion de comidas para ser vendidas o servidas en puntos de consumo
separados del lugar donde se elaboran (no comprende el servicio a domicilio de un

restaurante, cafeteria o establecimiento de alojamiento).

En el servicio puede o no incluir bebida, la manteleria, los cubiertos, el servicio de
cocineros, meseros y personal de limpieza posterior al evento, cuando el servicio de
catering sea prestado por un establecimiento de alojamiento o de alimentos y
bebidas, con registro y licencia de funcionamiento vigente, no se requiere de otro

registro o licencia, ni pago adicional.
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Art. 15.- Segln el tipo de servicio.- Los establecimientos turisticos de alimentos y
bebidas clasificados como cafeteria, bar y restaurante, deberan informar, a traves del
sistema establecido por la Autoridad Nacional de Turismo, el tipo de servicio que
brindan de acuerdo a lo siguiente:

a) Menu

b) Autoservicio

c) Buffet

d) Mend fijo

e) Servicio a domicilio
f) Servicio al auto

En caso de que los establecimientos encajen dentro de dos o més tipos de servicio,
deberan informar, a través del sistema determinado por la Autoridad Nacional de
Turismo, todos los tipos de servicio que ofrecen.

a) A la Carta: Utiliza como instrumento de comunicacién y venta de la oferta de
alimentos y bebidas, un listado de platos, a través del cual el consumidor hace su
eleccion para seleccionar lo que va a consumir. El personal de servicio es el

encargado de ejecutar la atencion al consumidor a la mesa.

b) Autoservicio: Servicio cuya caracteristica es la de presentar los alimentos en
mostradores especificos, desde donde el consumidor se sirve asimismo de manera

directa. En algunos casos, no hay personal de servicio.

c) Buffet: Servicio cuya caracteristica es la de presentar los alimentos en
mostradores especificos, donde los alimentos son servidos por personal especializado
a los consumidores, quienes deben acercarse a la zona donde se encuentren los
mostradores de los alimentos, para luego dirigirse a sus mesas respectivas a
consumirlos. El personal de servicio esta encargado de retirar la vajilla utilizada y en

algunos casos, sirve las bebidas y postres.
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d) Menu fijo: Los alimentos se ofrecen a través de una lista de platos en una
oferta rigida que usualmente esta exhibida en el mostrador directamente al

consumidor, con un precio fijo, que ofrece pocas posibilidades de cambio.

e) Servicio a domicilio: Servicio cuya caracteristica principal es realizar el
pedido a través de diferentes medios sea via telefonica o internet. A través de la cual
el consumidor recibe su orden en el lugar al que fue sefialado o la retira directamente

en el establecimiento.

f) Servicio al auto: Los establecimientos ofertan y expenden los alimentos al
consumidor sin la necesidad de salir del vehiculo que se traslada.

El cambio, ampliacion o disminucién del tipo o tipos de servicio que se ofrece
deberd ser informado a la autoridad nacional de turismo y no significara un cambio

de registro.

La informacidn proporcionada en este anexo serd con fines informativos, y no

determinara la categoria del establecimiento.

Art. 18.- Categorizacion. - Los establecimientos turisticos de alimentos y bebidas se
categorizaran mediante un sistema de puntuaciéon, obtenida de acuerdo al

cumplimiento de requisitos establecidos en este reglamento.

Los establecimientos turisticos de alimentos y bebidas se clasificaran de la siguiente

manera:

a) Las cafeterias se categorizaran en: (2) dos tazas y (1) una taza, siendo (2) dos

tazas la mayor categoria y (1) una taza la menor categoria;

b) Los restaurantes se categorizaran en: (5) cinco, (4) cuatro, (3) tres, (2) dos y
(1) un tenedor, siendo (5) cinco tenedores la mayor categoria y un (1) tenedor la

menor categorl’a;

C) Los bares y discotecas se categorizaran en: (3) tres, (2) dos y (1) una copa

siendo (3) tres copas la mayor categoria y (1) una copa la menor categoria; v,

d) Los establecimientos mdviles, plazas de comida y servicio de catering se

categorizaran como categoria Unica.
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Art. 19.- Requisitos de categorizacion. - Los establecimientos turisticos de alimentos
y bebidas para obtener una categoria, de acuerdo a su clasificacion, deberan alcanzar
un minimo de 40 cuarenta puntos; caso contrario tendran el plazo determinado segun
el articulo para alcanzar el puntaje minimo, de lo contrario no obtendran el registro
turistico. Los requisitos de categorizacion se encuentran detallados en los Anexos

que son parte integrante de este reglamento, conforme a lo siguiente:
a) Requisitos para cafeterias Anexo B.1
b) Requisitos para bares Anexo C.1

C) Requisitos para restaurantes Anexo D.1

d) Requisitos para discotecas Anexo E 1

e) Requisitos para establecimiento mévil Anexo F
f) Requisitos para plazas de comida Anexo G.

")) Requisitos para servicio de Catering Anexo H.
CAPITULO I

SISTEMA DE PUNTUACION

Art. 20.- Del sistema de puntuacion.- Cada establecimiento turistico de
alimentos y bebidas es categorizado con requisitos que son ponderados: para

determinar su categorizacion de acuerdo al presente reglamento.

Art. 21.- Del puntaje para categorizacion.- Los requisitos establecidos para cada
clasificacion, estan identificados mediante un puntaje de acuerdo al tipo de

requisito, considerando los siguiente parametros:
- Requisitos de buenas préacticas 6 puntos

- Requisitos de servicios 4 puntos

- Requisitos de infraestructura 2 puntos.

Art. 22.- Formula de célculo.- Para obtener el nivel de cumplimiento requerido por

cada categoria se
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aplicara la siguiente férmula de célculo:

Nota: Para leer Tabla, ver Registro Oficial Suplemento 575 de 5 de Octubre de 2018,
pagina 23.

Art. 23.- Requisitos categoria Unica.- Los establecimientos cuya clasificacion es
establecimiento movil, plazas de comida y servicio de catering seran categorizados
como categoria Unica, mediante el cumplimiento de los requisitos obligatorios
establecidos en los (Anexos F-G-H) conforme a lo establecido en este

reglamento.
DE LA COMERCIALIZACION E IDENTIFICACION

Art.  24.- Prohibicion sobre  comercializacion.- Se prohibe a los
establecimientos turisticos de alimentos y bebidas ofertar, a través de cualquier
medio de informacién, servicios o infraestructura que no correspondan a su
clasificacion o categorizacion. Es decir, las clasificaciones o categorias no podran ser
utilizadas para engafar o inducir a confusion al publico respecto de la calidad del

servicio brindado.

En caso de que se compruebe este hecho, se aplicaran las sanciones determinadas en
la normativa vigente, sin perjuicio de las sanciones que se establecen en la

Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor.

Art. 25 .- Impedimentos.- Los establecimientos de alimentos y bebidas no
podran desarrollar actividades de intermediacion u operacion turistica
directamente, solo a través de agencias de servicios turisticos legalmente
registradas; ademas, no podran ofrecer otros servicios turisticos como transporte,
guianza turistica o alojamiento. Los establecimientos de alimentos y bebidas que
no obtengan el registro de turismo no podran funcionar ni comercializarse como
establecimientos turisticos, ni tampoco utilizar los identificativos o similares que
otorga el Autoridad Nacional de Turismo que conlleven a confusién al
publico en general. La Autoridad Nacional de Turismo se reserva el derecho
de iniciar procesos administrativos a los establecimientos que incumplan con

estos impedimentos, sin perjuicio de lo que se establece en la

Ley Organica de Defensa del Consumidor.
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Art. 26 .- Placa de identificacion.- Los establecimientos turisticos de alimentos
y bebidas deberan contar con una placa donde consta la clasificacion categoria,
de acuerdo a las especificaciones técnicas que la Autoridad Nacional de Turismo
determine. Dicha placa deberd estar exhibida en un lugar visible al publico.

La placa de identificacion deberd contar con un codigo QR, donde constaran los
datos generales del establecimiento turistico para efectos de control de la Autoridad
Nacional de Turismo. Los establecimientos turisticos de alimentos y bebidas
colocaran obligatoriamente la placa en el plazo maximo de un mes, posterior a la

obtencion del Registro de Turismo.

En los establecimientos de alojamiento es potestativa la identificacion de
sus servicios complementarios de alimentos y bebidas. En el evento de que quieran
utilizar estos signos distintivos se debera guardar las caracteristicas relacionadas

con el tamafio, la identificacion de la clase y la categoria.
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Capitulo 2. Metodologia de la investigacion

2.1. Metodologia de la investigacion

Para la siguiente investigacion de este proyecto, se describe el tipo de
investigacion, enfoque metodoldgico, disefio de la investigacion a realizar, fuentes
de informacion, técnicas de recoleccion de datos. Ademas, se establece la poblacién
y la muestra con el objetivo de obtener resultados tiles para el desarrollo de la

investigacion.
2.2.  Tipo de investigacion

Con el fin de desarrollar este trabajo de investigacion y obtener informacion
pertinente, se decidié plantear los siguientes tipos de investigacion: observacion
directa, investigacion descriptiva. La observacion directa permitira verificar que los
establecimientos seleccionados estan dentro del numero de tenedores establecidos

por el reglamento de alimentos y bebidas.

Segun Urbano (2005) la observacién directa es una metodologia donde el
observador elabora descripciones de las diferentes situaciones que se presentan,
significa observar un objetivo claro, definido y preciso, el investigador sabe qué es lo
que desea observar y para qué quiere hacerlo, lo cual implica que debe preparar
cuidadosamente la observacion. De tal manera, los resultados obtenidos seran

aplicados para el cumplimiento de los objetivos del presente proyecto.

La investigacion descriptiva permitird examinar la situacion actual de
aquellos establecimientos de alimentos de tres tenedores que deseen aplicar modelos
de fidelizacion o que ya cuentan con alguna estrategia o programa para fidelizar
clientes, a través de un diagndstico mediante entrevistas y encuestas para la
obtencion de datos realizadas a los administradores de los establecimientos y
clientes, con esta informacion se pretende entender la predisposicion de ellos para
implementar modelos de fidelizacion para restaurantes y/o, de formar parte de un

programa de fidelizacion para los clientes.

Este tipo de investigacion se basa en herramientas como la encuesta,

entrevista, grupos focales, ficha de observacién, etc. Segun los autores Malhotra,
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Ortiz y Benassini (2008) la investigacion descriptiva tiene como principal objetivo

“describir algo, por lo regular las caracteristicas o funciones del mercado” (p. 82).
2.3.  Enfoque de la investigacion

Para la presente investigacion se usara un enfoque mixto: cualitativo y
cuantitativo. Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010), el enfoque mixto es
aquel que despeja todas las dudas que se presenten durante el desarrollo del
proyecto, es por esto que el tipo de enfoque méas adecuado es el enfoque mixto,
puesto que la realizacion de encuestas emitira datos cuantitativos y las entrevistas,

datos cualitativos que seran Utiles para realizar el estudio propuesto.

Para Malhotra et al. (2008), el enfoque cualitativo se utiliza para generar
hipotesis e identificar variables que deberian incluirse en el estudio, por otra parte, el
enfoque cuantitativo busca cuantificar la informacién que generalmente concluye

con un andlisis numérico o estadistico.

Con la utilizacion del enfoque cuantitativo, se analizara la calidad de los
servicios mediante datos numericos obtenidos a traves de las encuestas realizadas a
los clientes de restaurantes de dos tenedores. Por otra parte, con el enfoque
cualitativo se examinara la situacion actual de los establecimientos de alimentos y
bebidas por medio de entrevistas realizadas a los administradores de los restaurantes

de dos tenedores de la ciudad de Guayaquil.
2.4.  Tipo de muestreo

Para el presente trabajo de titulacién se utilizara el tipo de muestreo no
probabilistico por conveniencia. Segun Kinnaer y Taylor (1998), “La muestra se
autoselecciona o se ha seleccionado debido a su facil disponibilidad”. Esta forma de
muestreo resulta muy til para el desarrollo del proyecto, puesto que la muestra se la

define con base a la conveniencia, acceso y disponibilidad del investigador.
2.5.  Herramientas de recoleccion de datos

Se utilizaran tres técnicas de recoleccion de informacion que permitiran
obtener resultados para el cumplimiento de los objetivos propuestos, estas son:
encuestas, entrevistas y observacion directa. “En la observacion se mide

directamente el fendmeno, ya que el investigador obtiene la informacion de la unidad
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de analisis, la entrevista es un reporte verbal de una persona para obtener
informacidén primaria y la encuesta es una técnica destinada a obtener informacion,
se realiza mediante un formato establecido de antemano en el cual se consiguen las

preguntas y campos para posibles respuestas” (Latorre, 1996, p.25, 26).
2.6. Entrevistas

Bernal (2010) define a la entrevista como una “técnica orientada a establecer
contacto directo con las personas que se consideren fuente de informacion” (p. 194).
Por otra parte, Latorre (1996) indica que la entrevista es un reporte verbal de una
persona para obtener informacién primaria. Esta técnica consiste en una serie de
preguntas que se formulardn para aclarar inquietudes a nivel organizacional en los
restaurantes, permite recolectar datos representativos para comprender procesos
internos como la manera en que realizan estrategias de fidelizacion o la forma en la
que pretenden fidelizar a sus clientes. En este caso las entrevistas seran realizadas a

los administradores de restaurantes.
2.7. Encuestas

Bernal (2010) expresa que “la encuesta se fundamenta en un cuestionario o
conjunto de preguntas que se preparan con el proposito de obtener informacion de
las personas” (p. 194). “La encuesta es una técnica destinada a recopilar
informacién, para su realizacion, se debe contar con un formato de preguntas
establecidos con anticipacion, en el cual se consiguen las preguntas y campos para

posibles respuestas” (Latorre, 1996, p.25, 26).

Las encuestas serdn realizadas a los clientes de los establecimientos de dos
tenedores, mediante un formulario de preguntas que medira cuales son sus
preferencias, requerimientos o predisposicion para formar parte de un programa de

fidelizacion de dichos establecimientos.
2.8. Observacion directa

Para Malhotra et al. (2008) la observacion directa “Implica registrar los
patrones de conducta de personas, objetos y sucesos de una forma sistematica para

obtener informacion sobre el fenomeno de interés” (p. 202). “En la observacion se

35



mide directamente el fendmeno, ya que el investigador obtiene la informacion de la
unidad de analisis, (Latorre, 1996, p.25, 26).

Mediante la observacion directa se podrd percibir la realidad de las
condiciones y los servicios que brinda cada establecimiento, puesto que se debe
verificar que los establecimientos estén dentro del numero de tenedores que indican.
Esta técnica se llevé a cabo mediante las visitas a los establecimientos de alimentos y

bebidas de dos tenedores en Guayaquil.
2.9. Poblacion

Se consideré el nimero de establecimientos de Alimentos y Bebidas que
constan en el actual catastro 466, debido a temas externos, solo se considerd
entrevistar a 30 restaurantes, de los cuales 15 son casuales y los otros 15 son de
comida répida. Para realizar las entrevistas, se les envid0 una carta a los
administradores de los establecimientos de alimentos y bebidas de dos tenedores
(tercera categoria segun Ministerio de Turismo) para que den la autorizaciéon de
realizar dicha actividad, y asi obtener la aprobacién para el desarrollo de la

investigacion.

Tabla 3.

Tabla de equivalencia de categorizacion de restaurantes segun Ministerio de
turismo y Reglamento de alimentos y bebidas.

EQUIVALENCIA DE CATEGORIZACION DE RESTAURANTES

MINISTERIO DE TURISMO REGLAMENTO DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
DE LUJO 5 TENEDORES

PRIMERA CATEGORIA 4 TENEDORES

SEGUNDA CATEGORIA 3 TENEDORES

TERCERA CATEGORIA 2 TENEDORES

CUARTA CATEGORIA 1 TENEDOR

Hay que resaltar, que se realizO una conversion en la categoria de los
restaurantes, ya que el Catastro Turistico de Establecimientos de Alientos y Bebidas
2018, los restaurantes se encontraban categorizados por categorias, lo cual el
Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas 2018 no acepta, ya que en este érgano
se encuentran categorizados por tenedores. Por lo que los restaurantes que se

encuentran en tercera categoria del Catastro Turistico de Establecimientos de
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Alimentos y Bebidas (2018) pasan a ser restaurantes de dos tenedores, considerando

los aspectos de la siguiente tabla.

Tabla 4.

Tabla de conversién a restaurante de dos tenedores

Tercera Categoria

Instalaciones, acabados de ambientes,

montaje, atmosfera, extraccion de humo

Infraestructura

Entrada para clientes externos e interno

y de mercaderia
Barfios para hombre y mujer
Sistema de ventilacion adecuado
Campana de extraccion de humo

Cocina posee un 25% de toda el area de

restaurante, certificado de fumigacion

Parqueadero, bodega general, agua friay

caliente
Cajero, salonero, mesero

Carta: Bebidas, aguas, jugos, cerveza,

colas

Método de pagos efectivo y tarjetas de

crédito

Dos Tenedores

Entrada personal separada (2)

Congeladores, refrigeradores, camara de

congelacion (6)

N/A

Barfios para hombre y mujer (4)
Ventilacion areas de servicio (4)
N/A

Area de produccion exclusiva (6)

Parqueaderos (4)

Jefe de cocina, encargados (6)
Menu con platos que ofrecen (4)
Menu de vinos y cervezas (4)
Menu idioma extranjero (4)

Pago con tarjeta (4)

Fuente: Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas (2018).



2.10. Muestra

La muestra es un subconjunto o parte del universo o poblacién que se tomara
para llevar a cabo el desarrollo de la investigacion, Lopez (2004). La muestra es una
porcion que representa a la poblacion. Para calcular el tamafio de la muestra que se
debera encuestar, se utilizé la formula de célculo de poblacion finita, se eligio este
modelo de céalculo porque se conoce el nimero de habitantes de la ciudad de
Guayaquil, (poblacién). Si la poblacion es finita, entonces se conoce el total de la

poblacion y para saber cudntas personas se deben encuestar, la férmula seria:
n=[Z72* N * p * q] / [E?2*(N-1) + Z"2 *p *q]

Donde:

n: Tamafio de la muestra (?)

N: poblacion (2°350.915) (INEC, Ecuador en cifras, censo 2010)

Z: Nivel de Confianza (95% = 1.96)

P: Probabilidad a favor (50% = 0.5)

Q: probabilidad en contra (50% = 0.5)

E: Margen de Error (5% = 0.05)

Se obtuvo como resultado que el tamafio de la muestra es de 355 personas,
del total de la poblacion de 2°350.915.
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Capitulo 3. Analisis y discusion
3.1. Observacion de la situacién actual

Durante el desarrollo de la investigacion se pudo observar que muchos de los
establecimientos de alimentos y bebidas que constan en el catastro del Ministerio de
Turismo, ya no ejercen dicha actividad, han cambiado de nombre o de lugar y
muchos de ellos ya han cerrado, por lo que dificultd un poco llegar a més

establecimientos y obtener mas informacion relevante.

Se pudo observar ademas de los 466 establecimientos de alimentos y bebidas
que estan categorizados como dos tenedores, realmente no pertenecen a dicha
categorizacion, sino a una categoria menor y se hacen pasar por dos tenedores para

asi aumentar el prestigio de sus establecimientos.

Ademas, se observo también que muchos restaurantes casuales no cuentan
con una brigada de cocina, planificacion ni organizacion durante el desarrollo de
procesos, no tienen un control de inventario adecuado ni poseen la logistica
adecuada para el correcto desarrollo de la actividad de alimentos y bebidas, por lo
que, a pesar de estar considerados en el catastro y pertenecer a una categoria, no
cumplen los requisitos establecidos por el reglamento de alimentos y bebidas
vigente. Finalmente se pudo observar que la mayoria de los clientes estaban
satisfechos con los servicios otorgados por parte de los establecimientos de
alimentos y bebidas, tanto en el tiempo de espera, atmdsfera agradable y precios

justos.

Se realiz6 una encuesta a clientes (ver Apéndice A) de establecimientos de
alimentos y bebidas, ademas de entrevistas a los administradores de establecimientos
de alimentos y bebidas de dos tenedores segun el catastro de Ministerio de Turismo.
La encuesta se realiz6 por conveniencia entre diferentes rangos de edades, sexo y
sector de residencia en base a una muestra de 355 personas en Guayaquil, los dias
25, 26, 27 y 28 de julio de 2019.
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3.2.  Analisis de la entrevista
3.2.1. Perfil de clientes

La entrevista se la realiz6 por conveniencia segun su distribucion geografica
y se tomd a los establecimientos de segunda categoria que constan en el catastro
elaborado por el Ministerio de Turismo. La entrevista se la realizd los dias 28, 29,
30, 31, 1 y 2 de julio y agosto respectivamente, y, ademds, se selecciono
establecimientos casuales y de comida rapida que estén distribuidos equitativamente
tanto en el norte, centro y sur y, cuyas caracteristicas estén descritas en el reglamento

de alimentos y bebidas actual.

Los entrevistados que participaron corresponden a los administradores de
establecimientos de restaurantes de comida rapida y casuales de dos tenedores
elegidos por conveniencia, distribuidos de manera equitativa en la ciudad de
Guayaquil. La realizacion de esta entrevista tiene como finalidad conocer cémo los
administradores de establecimientos de alimentos y bebidas de dos tenedores toman
decisiones para atraer nuevos clientes o para mantener su clientela mediante
programas de fidelizacion de clientes. Se les preguntd cudl es el perfil de cliente que
mas visita sus establecimientos, si contaban con base de datos para una mejor
organizacion de los mismos, a lo que muchos de ellos respondieron que no contaban
con base de datos, pero por observacion diaria, pudieron determinar que el perfil de
sus clientes corresponden a familiares, personas de tercera edad, grupos de amigos,
fanaticos de fatbol, ejecutivos, turistas extranjeros, grupos de after office
(oficinistas), parejas y personas que van de manera individual; siendo los grupos

familiares, empresarios y parejas los que mas destacan en restaurantes casuales.

Por otra parte, los grupos de amigos, familias y parejas son los que mas
frecuentan establecimientos de comida rapida. Por lo que se puede concluir que tanto
para establecimientos de comida réapida y restaurantes casuales, el perfil de cliente

mas frecuente esta representado por parejas y familias.

Sin embargo, estos establecimientos de dos tenedores no se enfocan en
realizar fidelizacion para ese perfil de clientes, se enfocan en ofrecer sus productos

de manera arbitraria sin tener claro el perfil del cliente mas frecuente.
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Tabla 5.

Perfil del cliente de restaurantes casuales
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Tabla 6.

Perfil del cliente de restaurantes de comida rapida
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3.2.2. Condiciones de elaboracién de un programa de fidelizacion

Se le pregunt6 también cuales son las condiciones por las que elaboran un
programa de fidelizacion, y se pudo notar que existen establecimientos que no
elaboran programa de fidelizacion porque no saben cdmo realizarlo y otros no estan
interesados porque sus afios de experiencia y el sabor de su comida son suficientes
para mantener una clientela fija, ademas de que no realizan ningan tipo de campafia,
promocion o cualquier otra actividad que involucre un gasto adicional del que esta

presupuestado en la elaboracion de sus platos.

Sin embargo, otros establecimientos si realizan programas de fidelizacion y
las condiciones que toman en cuenta son las fechas especiales, horas determinadas o
cuando no se ha cumplido la meta en ventas esperadas, ademas, estos varian segun el
tipo de comida que ofrecen, por ejemplo, los cangrejales y cevicherias utilizan fechas
especiales como feriados o partidos de fatbol para ofrecer descuentos o
promociones; restaurantes enfocados a un perfil ejecutivo o familiar, realizan
promociones en la hora de almuerzo en sus menus o cuando las ventas bajan, por
otra parte, los establecimientos de comida rapida siempre estan realizando diferentes

promociones o publicidad sin importar si las ventas incrementan o disminuyen.
3.2.3. Compatibilidad del programa de lealtad

La entrevista determind que tanto para establecimientos de comida réapida y
casual, los clientes necesitan sentirse seguros, comodos, que puedan elegir entre
distintas promociones, tener acceso a descuentos o gratuidad de ciertos productos
(cortesia), en general los clientes esperan calidad de comida, calidad de servicio,
seguridad y gratuidad, ésta Gltima varia segun el tipo de comida que se ofrece y el
tipo de restaurante y pueden ser: snacks de entrada, cOcteles, bajativos, postre,
bebidas o incluso caramelos. Cada segmento prefiere distintos tipos de recompensa,
es por esta razon que es importante establecer una base de datos y determinar el
perfil del cliente y asi, poder ofrecerles recompensas que ellos deseen y puedan

consequir.
3.2.4. Costos y beneficios de un programa de fidelizacion

Existen establecimientos que no realizan programas de recompensa, por lo

que consideran que no gastan en fidelizacion, sin embargo, el sabor de la comida es
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la principal razon por la que mantienen su clientela y la calidad tiene un costo. Por
otra parte, los establecimientos que realizan programas de fidelizacion de clientes
consideran que los beneficios son muchos, entre ellos destacan un mayor gasto de
consumo porque el cliente se siente comprometido con el establecimiento, el
consumidor esta atento a las ofertas y promociones y, los establecimientos cumplen

las ventas programadas.

Entre los costos de emplear métodos de fidelizacion destacan la
incertidumbre de no saber si emplean el programa de satisfaccion adecuado ademés
de una disminucion de la utilidad, puesto que, realizar descuentos, promociones,
ofertas o la elaboracion de encuestas, tiene un costo que se debe considerar al

momento de implementar alguna estrategia de fidelizacion de clientes.
3.2.5. Percepciones de los clientes hacia programas de fidelizacion

Los consumidores no estdn conscientes de que estan participando en un
programa de fidelizacion, sin embargo, existen clientes que estan dispuestos a
realizar un mayor esfuerzo para conseguir las recompensas que ciertos
establecimientos disponen, esto varia segun el perfil del cliente y el tipo de comida,
en algunos casos se prefieren platos mas proporcionados, bebidas adicionales o
raciones extras de shacks gratis. Por otra parte, los clientes también prefieren
recompensas por acumulacion de visitas o consumo, por ejemplo, al consumir por
tercera ocasion dentro de dos meses con un gasto minimo de treinta dolares, tiene
derecho a reclamar un plato valorado en un rango predeterminado por el

establecimiento.

La entrevista determind que existen clientes mas propensos a participar en
programas de lealtad y estos varian segun el perfil del cliente del tipo de
establecimiento, para grupos de amigos, parejas o after office, se deberia optar por
programas de lealtad mediante descuentos, promociones, redes sociales o0
aplicaciones; para familiares o ejecutivos se debe optar por fidelizacion mediante,
calidad de comida, calidad de servicio y publicidad como volantes o correos

electronicos.

En conclusion, para un publico mas joven, activo, se debe optar por

fidelizacion dinamica y estar a la vanguardia de las ultimas tendencias en cuanto
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interaccion de restaurante-cliente para asi llamar su atencion; a diferencia de un
publico mayor o de estilo de vida mas ocupado, se debe optar por fidelizacion
mediante calidad de comida, calidad servicio, y publicidad moderada como

publicidad en radio, periddicos, volantes.
3.2.6. Comportamientos del cliente segun el tipo de recompensa

Existen establecimientos casuales que identifican a sus clientes mas
frecuentes y les ofrecen un trato especial a diferencia de quienes no son frecuentes o
quienes consumen por necesidad fisioldgica, entre esos beneficios constan
preferencia de parqueo, opcidn para reservar mesas, snack adicional y atencion
preferencial en general. Como resultado, los clientes tienen un sentido de pertenencia
hacia el establecimiento, lo defienden, lo recomiendan y son frecuentes, alcanzando

un nivel de satisfaccion ideal, denominado como “True Loyalty”.
3.2.7. Canales de adquisicion de clientes

Los resultados de las entrevistas demostraron ciertos establecimientos no
realizan ningun programa o actividad para atraer clientes porque manifiestan que los
afios de experiencia les han dado la credibilidad y confianza para mantener a su

clientela'y cumplir con los ingresos propuestos.

Por otra parte, la gran mayoria de establecimientos, restaurantes de comida
rapida o casuales, consideran que los canales de comercializacion para atraer clientes
son variados y dependen mucho del tipo de establecimiento y perfil del cliente, entre
ellos constan publicaciones y promociones mediante redes sociales como Instagram
o Facebook, publicidad mediante radio, revistas o periodicos, reparticion de volantes,

entre otros.

Tanto restaurantes casuales y de comida rapida estan de acuerdo que el factor
mas importante por el que un cliente regresa es por el sabor y la calidad de la
comida, sin embargo, existen otros factores igual de importantes como el precio,
calidad de servicio o prestigio de marca, seguido de la ubicacion y cantidad de
comida, en el caso de establecimientos de comida répida.
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3.3.  Analisis de las encuestas

Encuesta dirigida a clientes de establecimientos de alimentos y bebidas en la
ciudad de Guayaquil. La realizacion de esta encuesta tiene como finalidad conocer
las preferencias de fidelizacion de los clientes hacia establecimientos de dos
tenedores en la ciudad de Guayaquil.

Pregunta 1. Sexo

Tabla 7.

Sexo de los encuestados

MASCULINO 213 60%
FEMENINO 142 40%
TOTAL 355 100%

Sexo de los encuestados

u MASCULINO = FEMENINO

Figura 4. Sexo de los encuestados

De los 355 encuestados, un total de 213 personas pertenecen al sexo

masculino, mientras que el restante (142) pertenece al sexo femenino.

46



Pregunta 2. Edad

Tabla 8.

Edad de los encuestados

15 - 19 afios 62 17%
20 - 24 aios 76 21%
25- 29 afios 90 25%
30 - 34 afos 78 22%
35 - 40 afos 30 8%
41 afios en adelante 19 5%

TOTAL 355 100%

Edad de los encuestados

= 15-19 anos = 20 - 24 anos = 25- 29 afios

» 30 - 34 anos m 35 -40 anos ® 41 anos en adelante

Figura 5. Rango de edades

La encuesta determind que el 17% de los encuestados tienen edades entre 15
a 19 afos, el 21% corresponde a edades entre 20 y 24 afios, el 25% a edades de 25 a

29 afios, el 22% pertenece al rango de edad entre 30 y 34 afios, personas de 35y 40
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afios corresponden al 8% de los encuestados y por altimo, el 5% corresponde a

personas de 41 afios en adelante.
Pregunta 3. Ocupacion

Tabla 9.

Ocupacién de los encuestados

Estudiante de secundaria: 32 9%

Estudiante universitario: 58 16%

Profesional: 134 38%

Trabajo dependiente: 95 27%

Ama de casa: 29 8%

Otros 7 2%
TOTAL 355 100%
Ocupacion

3]/

® Estudiante de secundaria: = Estudiante univer sitario:
= Profesional: s Trabajo dependiente:

® Amade casx s Otros

Figura 6. Ocupacion de los encuestados
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De las encuestas realizadas, el 9% corresponde a estudiantes de secundaria,
el 16% a estudiantes universitarios, seguido de un 38% para profesionales, un 27%
de personas que trabajan independientemente, 8% quehaceres domésticos, y un 2%
que se dedica a otras actividades. Como se puede observar, el grupo mas amplio
corresponde a profesionales y personas que tienen trabajos independientes, por lo
que se estima que esas personas podrian realizar mas gastos en establecimientos de

alimentos y bebidas.

Pregunta 4. Ingresos mensuales

Ingresos mensuales

m Noliabora: = 150-39%: = 400-599: 1000 en adeilante

Figura 7. Ingresos mensuales

La encuesta refleja que un 21% de los encuestados no laboran, por lo que no
reciben ingresos y dependen de segundas personas para realizar sus gastos, esto se
puede interpretar de dos maneras, o bien no realizan gastos en establecimientos de

alimentos y bebidas, o si gastan, pero es dificil estimar un valor aproximado.

El 55% de los encuestados gana entre 150 y 399 doélares, seguido de un 19%
que gana entre 400 y 999 ddlares, y por ultimo un pequefio porcentaje de 5% para
quienes ganan de 1000 délares en adelante.
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Pregunta 5. Sector de residencia

Sector de residencia

= Norte: = Centro: = Sur: = Otros {detalie):

Figura 8. Sector de residencia

De las encuestas realizadas, el 40% de personas viven en el norte, el 25% de
ellos viven en centro, el 26% en el sur y un 9% de los encuestados viven en otros

lugares, entre ellos destacan otras ciudades o provincias.

Pregunta 6. Frecuencia de consumo en restaurantes

Frecuencia de consumo en restaurantes

ml-3vecesalmes. »4-6vecesalmes:

=7 -9 vecesalmes. « 10 veces en adelante:

Figura 9. Frecuencia de consumo en restaurantes

De las encuestas realizadas, el 46% de encuestados consumen en restaurantes
de 1 a 3 veces al mes, el 29% visita restaurantes entre 4 a 6 veces al mes, el 15% lo

50



hace entre 7 a 9 veces al mes y, por ultimo, el 10% de los encuestados consumen en

establecimientos de alimentos y bebidas mas de 10 veces al mes.

Pregunta 7. Tipos de establecimientos que frecuenta: Comida rapida o restaurantes

casuales

Tabla 10.

Tipos de establecimientos que frecuentan.

TIPO DE RESTAURANTE RESULTADOS
RESTAURANTES DE COMIDA RAPIDA 310
RESTAURANTES CASUALES 285
AMBOS RESTAURANTES 260

Segun los datos obtenidos de los encuestados, se observa que 310 personas
solo van a establecimientos de comida rapida, 285 personas solo consumen en

restaurantes casuales, y 260 personas consumen en ambos tipos de restaurantes.

Los resultados muestran que la diferencia entre un tipo de establecimiento y
otro no es mucho, y esto se puede deber a varias razones, por ejemplo, personas que
no consumen comida chatarra y llevan una alimentacion mas nutritiva; personas que
consumen en distintos tipos de restaurantes; o personas que solo estan interesadas en

consumir comida réapida en las calles

Pregunta 8. Promedio de gasto

Promedio de gasto

= 0 -9 dolares: = 10 -19ddlares = 20 - 29ddlares

30 - 39dolares m 40 dofares en adelnte:

Figura 10. Promedio de gastos
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El resultado de la encuesta demostrd que el 26% de los encuestados gasta
entre 0 y 9 ddlares, el 39% gasta entre 10 y 19 dolares, seguido del 18% que
corresponde a quienes gastan entre 20 y 29 dodlares, 12% para quienes gastan entre
30y 39 dolares y, finalmente un 5% para quienes gastan mas de 40 délares al mes.

Pregunta 9. Recurrencia de consumo

Recurrencia de consumo

m St = No:

Figura 11. Recurrencia a establecimientos de alimentos y bebidas

El 5% de los encuestados respondié que no son recurrentes para consumir en
el mismo restaurante, por otra parte, el 95% de los encuestados respondié que si son
recurrentes a consumir en el mismo restaurante, esto demuestra que la fidelizacion al
cliente es un punto clave para todo tipo de establecimiento de alimentos y bebidas,
pues son los clientes frecuentes los que se encargan de realizar marketing boca a

boca e incentivar a otros a consumir en el restaurante que ellos frecuentan
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Pregunta 10. Razones para frecuentar establecimientos de alimentos y bebidas

Tabla 11.

Motivos de frecuencia hacia un establecimiento de alimentos y bebidas

MOTIVOS DE FRECUENCIA RESULTADOS

Calidad de servicio: 280
Calidad de comida: 324
Ambiente, atmdsfera: 190
Precios razonables: 311
Prestigio de la marca: 187
Recompensas por Consumos: a7
Ubicacién: 102

La encuesta realizada demostré que 324 personas frecuentan los mismos
restaurantes por la calidad de la comida, seguido de 311 personas que frecuentan
restaurantes por precios justos, esto demuestra que las principales razones que
motivan a los consumidores convertirse en clientela, es el sabor y la calidad de los

alimentos, seguido de precios justos y de una buena calidad de servicio.
Pregunta 11. Preferencias de recompensas de restaurantes de comida rapida

Tabla 12.

Preferencias de recompensas de restaurantes de comida rapida

PREFERENCIAS DE RECOMPENSAS RESULTADOS
Beneficios por uso de aplicativos moviles: 29
Tarjeta de fidelizacién: 132
Membresfas: 12
Descuentos en efectivo: 328
Descuentos en tarjeta de crédito: 18
Descuentos proxima compra: 317
Descuentos en horas determinadas: 260
Gratuidad de productos: 342
Cupones de canje: 195
Premios por consumidor frecuente: 245
Sorteos: 24
Promociones especiales (incluye 2x1, cumples 164
Trato preferencial: 19
Consumos en establecimientos aliados: 65
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Entre las preferencias que destacaron en los encuestados fueron gratuidad de

productos, descuentos en efectivo, descuentos en proxima compra y recompensas por

consumidor frecuente, estando presente en la gran mayoria de las opciones

establecidas.

Pregunta 12. Preferencias de recompensas de restaurantes casuales

Tabla 13.

Preferencias de recompensas de restaurantes casuales

PREFERENCIAS DE RECOMPENSAS RESULTADOS
Beneficios por uso de aplicativos moviles: 268
Tarjeta de fidelizacion: 142
Membresias: 89
Descuentos en efectivo: 316
Descuentos en tarjeta de crédito: 241
Descuentos proxima compra: 220
Descuentos en horas determinadas: 174
Gratuidad de productos: 265
Cupones de canje: 32
Premios por consumidor frecuente: 294
Sorteos: 37
Promociones especiales (2x1, cumpleafios): 65
Trato preferencial (parqueo exclusivo, espacio disponible): 284
Consumos en establecimientos aliados: 186

La encuesta realizada demostrd que las preferencias que las personas desean

de restaurantes casuales con descuentos en efectivos, beneficios por uso de

aplicativos moviles, recompensas por consumidor frecuente y gratuidad de

productos.

3.4.

Discusién de los resultados

La obtencion de datos obtenidos de la entrevista y encuesta pudo contribuir a

informacién util para el desarrollo del presente proyecto. Entre la informacion

obtenida de las entrevistas y encuestas, resaltdo el alto indice de personas que

consumen tanto en establecimientos de comida rapida y casual. La mayoria de los
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encuestados y los administradores de establecimientos de alimentos y bebidas estan
de acuerdo que los principales factores para que se genere una buena relacion y
fidelizacion entre los restaurantes y clientes, es el cumplimiento de los cinco factores
de fidelizacion, (Hyun, 2010) y estos son la calidad de comida, calidad de servicio,

atmosfera agradable, imagen de la marca y precios justos.
3.5.  Analisis de los resultados

Luego del desarrollo de las entrevistas y encuestas, se pudo determinar que
los cinco factores de fidelizacion de (Hyun, 2010), deben cumplirse ante todo si se
desea alcanzar una fidelizacion verdadera, tanto en actitud y comportamientos. Sin
embargo, existen estrategias de fidelizacion que dan cierto resalte, prestigio, imagen
y reconocimiento a cada uno de los establecimientos como pueden ser recompensas
monetarias y no monetarias, recompensas de lujo o necesidad, y recompensas
inmediatas o acumuladas, recompensas que fueron mencionadas anteriormente y que

deben ser analizadas y aplicadas correctamente segun el perfil del cliente.
3.5.1. Perfil del cliente

Segin la informacién recopilada de las entrevistas realizadas a los
administradores de establecimientos de alimentos y bebidas, se pudo determinar que,
para ese grupo de restaurantes de dos tenedores, los perfiles de clientes mas
frecuentes son los conformados por grupos de familias, grupos de amigos, oficinistas
(after office), empresarios, adultos mayores y parejas; razén por la cual la propuesta
para el presente trabajo de titulacion debera basarse en estos perfiles puesto que ya

son frecuentes.
3.5.2. Preferencia de recompensa.

En cuento a la preferencia de recompensa, segun las encuestas recolectadas,

prefieren los siguientes modelos de recompensa por fidelizacion:
(@) Aplicativos moviles

(b) Descuentos en efectivos

(c) Descuentos en préxima compra

(d) Tarjetas de fidelizacion
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(e) Gratuidad de productos

(f) Promociones

3.5.3. Analisis FODA

En el presente trabajo de titulacion se va a presentar un andlisis FODA,

debido a que este analisis permite aclarar y establecer el panorama actual de la

situacion, siendo el FODA un andlisis primario que va a determinar el estado actual

de la fidelizacion en Guayaquil y a su vez dar una mejor vision de la relacion de

fidelizacién entre clientes y establecimientos.

Fortalezas

Guayaquil es una de las ciudades méas pobladas del Ecuador y cuenta con
mucha variedad de establecimientos y tipos de comida para que el
consumidor pueda elegir.

La elaboracion de programas de fidelizacion es un concepto relativamente
nuevo en Guayaquil, por lo que sera una implementacion de las que pocos

establecimientos podran acceder de forma eficiente.

Estos programas de fidelizacion podria ser un incentivo para que ciertos
establecimientos incrementen sus ventas y conviertan consumidores en

clientela.

Oportunidades

Para crear fidelizacion no es necesario invertir en anuncios, publicidad

costosa 0 equipos especiales.

Guayaquil podria tener mayor reconocimiento local por ser una de las
primeras ciudades en implementar programas de fidelizacion en base a el tipo

de establecimiento y perfil de cliente.

Se podrian dictar charlas o conferencias a administradores de
establecimientos de alimentos y bebidas que estén interesados en aplicar

programas de fidelizacidn para sus restaurantes.
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Debilidades

Establecimientos no cuentan con base de datos para registro de clientes.
Escaso conocimiento sobre programas de fidelizacion.

Falta de interés sobre la importancia de los métodos de fidelizacion de

clientes.

El servicio que se ofrece en la ciudad de Guayaquil no es el adecuado para

alcanzar la verdadera fidelizacion del cliente hacia los restaurantes.

Costo de inversion para establecer programas de fidelizacion adecuados

segun el tipo de establecimiento y perfil de clientes.

Mucha competencia para establecimientos del mismo tipo de comida.

Amenazas

Otros establecimientos de alimentos y bebidas pueden empezar a optar por
modelos de fidelizacion, por lo que perderia su impacto al momento de

hacerse masivo.

El cliente puede estresarse al notar como los establecimientos se enfocan en

atraerlos con sus programas de fidelizacion.

Las nuevas tendencias sobre la industria de alimentos y bebidas pueden

ocasionar incertidumbre en los administradores de restaurantes.
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Capitulo 4. Propuesta

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo proponer una
estrategia de modelo de fidelizacidn para incentivar el retorno de los consumidores a

restaurantes de dos tenedores: casual y de comida rapida.

El autor Hyun (2010) menciona que la calidad de la relacion de los
establecimientos y los clientes estaba medida en cinco factores o dimensiones, los
cuales son (a) calidad de los alimentos, (b) calidad del servicio, (c) precios justos, (d)
imagen o prestigio de la marca y (e) entorno o atmosfera. Por lo que, para que un
modelo de fidelizacion funcione correctamente y alcance los objetivos establecidos,
debe considerar la calidad de relacidn entre las cinco dimensiones de experiencias de
los consumidores. En otras palabras, el autor se refiere a que es méas barato fidelizar
a un consumidor aplicando las cinco dimensiones y un programa de fidelizacion

adecuado, que pagar para atraer clientes nuevos.

En base a los datos recolectados, se podra establecer un modelo de
fidelizacién para estos restaurantes de dos tenedores, los cuales tienen los clientes,
pero aln no estan fidelizados, ocasionando que los clientes no regresen. Cabe
resaltar que cada modelo se aplicara en base a la informacion de las encuestas y

entrevistas aplicadas a comensales y restaurantes respectivamente.

La segmentacién de la informacion se da por el perfil de los encuestados para
poder determinar el modelo de fidelizacion que se debe de aplicar en cada
restaurante de dos tenedores y captar del todo a los clientes. Adicional a ello, se
brindara las herramientas de comunicacion que tendrd cada modelo para crear las

expectativas en los clientes del producto.

Para poder cumplir con el objetivo general, se propone una estrategia de
fidelizacién basada en cinco pasos, donde el primer paso es mediante las encuestas
realizadas a los comensales que visitaban los restaurantes de dos tenedores, conocer
el perfil de cada uno de ellos. El segundo paso, se describira, mediante la recoleccion
de data a los propietarios de los restaurantes de dos tenedores. El tercer paso se
determinaré el nivel de satisfaccion de los comensales. El cuarto paso se determinara

la tipologia de lealtad basada en la actitud y en el comportamiento y finalmente con
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el quinto paso se podra determinar el modelo de fidelizacion en base al perfil del

consumidor.
4.1. Paso 1. Conocer el perfil de los comensales

Se ha podido observar que los restaurantes brindan calidad en los platos que
sirven y en el servicio que se ofrece. La mayoria de los comensales que se
encontraban en los establecimientos se notaba la satisfaccion del servicio. En los
restaurantes casuales, en su mayor parte, los clientes son atendidos por un mesero,
por otro lado, en los restaurantes de comida rapida es menos formal este paso, sin
quitar la calidad en los productos. Cada restaurante casual se encuentra totalmente
abastecido de la materia prima necesaria, cada semana se hace una limpieza de la

misma para que se pueda ofrecer los productos de calidad en el plato final.

La atmosfera de cada establecimiento no varia mucho, pero en los
restaurantes casuales se busca un tema mas acogedor para compartir con familia, el
cual ha sido un tema bien establecido, ya que estos restaurantes tienen el patron de
que siempre pasan llenos con personas del perfil familiar. Por otro lado, los
establecimientos de comida rapida ofrecen un entorno mas moderno, colorido y
divertido para los comensales, con colores que llaman mucho la atencion, sin lugar a
duda en estos lugares usan mucho tanto la psicologia de los colores, como la de la

masica para que los comensales consuman mucho mas.

En cuanto a los precios, los restaurantes han tenido bien en claro cémo
ajustarse a las necesidades de demanda que tienen los clientes, por lo que en
restaurantes casuales los precios se asemejan y su variacion van de $0.50 a $1.00
entre platos. En los restaurantes de comida rapida, la historia es igual o similar, con
precios justos que los clientes estan dispuestos a pagar, tanto por el servicio, sabores

y demaés factores.

Los restaurantes casuales y de comida rapida mantienen el prestigio de la
marca, por lo que asi han podido captar varios clientes a lo largo del tiempo, siendo
este otro factor importante para que la marca se posicione de la manera correcta
dentro del mercado actual. En general, los establecimientos de comida rapida son
franquicias internacionales, teniendo desde ya prestigio a nivel nacional y una

competencia bastante demandante dentro del negocio.
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4.2. Paso 2. Recoleccion de datos

Mediante las herramientas de recoleccion de informacion aplicadas a los
restaurantes de dos tenedores, se determinG que varios aspectos importantes, tales
como cuales son los perfiles de los clientes que mas los visitan. Por ejemplo, en la
Tablita del Tartaro, la mayor parte es perfil de grupos familiares y parejas, seguido
de empresarios. En Pizza Hut, un restaurante de comida rapida, los perfiles que mas

buscan este establecimiento son los amigos y los grupos familiares.

En los restaurantes casuales, mediante la observacion se podia determinar que
hay mucha variedad de platos en el mend, lo cual puede ser demasiada informacién
para el comensal y asi no poder determinar cual va a ser su plato final. Por otro lado,
los meseros en ciertas ocasiones no estaban del todo correctamente uniformados,

dando un poco de mal aspecto al lugar.

Los horarios por lo regular en donde se llenan mas los restaurantes casuales
son en hora de almuerzo y en las noches. En varios restaurantes casuales ofrecen un
menU de almuerzo para los clientes frecuente como para los de paso, los cuales son

los que ven la propuesta y determinan en ese momento si consumir o no.

Por otro lado, en los restaurantes de comida rapida los horarios en los cuales
tienen una demanda alta son en las noches y en horas después de almuerzo, ya que
este tipo de establecimientos son mas visitados por los estudiantes o grupos de

amigos, cuando la mayoria sale de clases.

Por ejemplo, en la Pata Gorda, se pudo observar que pasa lleno en horas de
almuerzo por perfiles ejecutivos y grupos familiares ain més los fines de semana en
este horario, asi mismo en las noches estos grupos frecuentan estos establecimientos,
los precios se ajustan a las necesidades de las personas y sobre todo el beneficio-

precio esta bien determinado para estas personas.

En los restaurantes de comida rapida como Carls Jr o Mc Donald son
frecuentados por estudiantes de colegios o universidades alrededor de la zona, en

horarios de 14:00 hasta las 15:00 mas 0 menos.
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4.3. Paso 3. Nivel de satisfaccién de los comensales

En las encuestas realizadas a los comensales, se determind que el nivel de
satisfaccion de los clientes con los restaurantes es alto, ya que los clientes regresan
de una a tres veces al mes a los establecimientos a consumir, ya sea por la calidad de
la comida, los precios, los cuales son bastante accesibles para la comunidad y
también por la calidad del servicio que ofrecen estos restaurantes, tanto casuales

como de comida rapida.

En ciertos lapsos, mediante las encuestas, los clientes mencionaban que es
importante saber escuchar o conocer lo que estos quieren, ya que, mediante esto,
también los clientes deciden regresar al lugar. Un ejemplo, es que uno de estos
presentd una queja la ultima vez de su visita en el restaurante, ya que el mesero se
demord un poco mas en brindar el servicio. En la visita actual, se le prestd mucha
mas atencién al cliente y se observé como mejoro el servicio, lo cual, el cliente

mencionaba que aquello es muy importante.

El tiempo en el mercado de las marcas o de los establecimientos, dejan
mucho que esperar, es por ello que los clientes muchas veces recuren a estos
establecimientos por el prestigio que han tenido por varios afios. Por ejemplo, La
Nana es un restaurante casual, y con el tiempo en el mercado se ha convertido en un
restaurante que tiene ya establecido o captado a sus clientes recurrentes, dando
privilegios y mejores tratos a estos, por lo regular son los clientes de las zonas

alrededor porgue el lugar se encuentra al sur de la ciudad de Guayaquil.

En cuanto a restaurantes de tipo de Burger King, comida rapida, los clientes
se encuentran satisfechos por la comodidad que brinda los establecimientos y los
diferentes atractivos que puede llegar a contar para los méas pequefios del hogar y que
estos se distraigan y pasen un rato a ameno en conjunto el servicio y la calidad de la
comida que ofrece este lugar. Es una tematica bastante conocida por chicos y
grandes, ya que los juegos infantiles han sido algo que ha atraido mucha clientela

desde que iniciaron estas franquicias en el pais.
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4.4. Paso 4. Tipologia de lealtad

La tipologia de lealtad que han desarrollado con el paso de los tiempos en
varios restaurantes, en varias ocasiones no ha sido la adecuada, pero a pesar de ello,
en varias ocasiones se ha brindado algo extra o un plus adicional por frecuencia de

los consumidores al establecimiento de alimentos y bebidas.

En los restaurantes de comida rapida, la preferencia de recompensa que los
clientes prefieren es de la gratuidad en los productos, asi mismos descuentos en
proximas compras, tarjetas de fidelizacion y promociones. En varios de los
restaurantes de comida rapida se manejan mas por promociones o cupones de
descuentos, por ejemplo, en Burger King se brinda al comensal una cartilla de
cupones con descuentos en efectivo de los combos que ofrece el establecimiento. Por
otro lado, Carl’s Jr. se podria decir que maneja un poco lo de las tarjetas de
fidelizacién, ya que en varias ocasiones piden que se presente la tarjeta de mi
comisariato para poder hacer un descuento de hasta un 10% en la compra, y esto
pasa ya que Carl’s Jr pertenece a la cadena de Mi Comisariato, lo cual se puede

brindar este beneficio para clientes externos e internos.

En los restaurantes casuales, la historia es un poco diferente, ya que los
comensales manifestaron que preferirian beneficios por usar aplicativos mdviles, lo
cual resulta novedoso, ya que varios restaurantes de comida rapida poseen este
medio de recompensa, pero se preferiria que esté presente en los restaurantes
casuales. Los descuentos siguen liderando la manera de captar a los clientes, la
diferencia en este punto es que en los restaurantes casuales, se prefiere tener un trato
preferencial, tales como parqueo exclusivo, mesa bajo una reserva, disponibilidad en

platos, servicio de calidad y otros factores.

Los premios o gratuidad por consumo frecuente también son bastante
elevado, lo cual actualmente se ve bastante en los restaurantes casuales, ya que
mientras se ordena, el establecimiento brinda un piqueo para que la espera no sea tan
fastidiosa o tedioso, sino que mas bien con algo que picar el cliente se pueda distraer.
Los administradores de restaurantes comentaban que, dependiendo de la frecuencia
de visita, estos son un poco mas generosos y brindar un poco mas de lo adecuado

para que el cliente este satisfecho.
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4.5. Paso 5. Modelo de fidelizacion

Dowling y Uncles (1997) manifiestan que “Los programas de fidelidad son
herramientas de marketing que tratan de reforzar la fidelidad de los consumidores
rentables, motivandoles a realizar nuevas compras a travées del incremento del valor

global de la oferta”.

Para determinar el modelo de fidelizacion que se va a usar para cada perfil de
cliente en cada restaurante, ya sea casual o de comida rapida, se determinara segun
los datos brindados por los administradores de cada restaurante, a continuacion, se
procedera a usar como guia de nivel de fidelizacion, el cuadro de tipologia de lealtad
basada en la actitud y comportamiento, para segun esto, acomodar el modelo de

fidelizacion adecuado.

4.5.1. Modelos de fidelizacidn para restaurantes casuales

a. Perfil de cliente: Familias

Alta

Grado de
recompra

Bajo

Actitud
Bajo Alta
4 N I
Lealtad Verdadera
inercia lealtad

o _/
~

No lealtad

- /

\\ Familias /
4 )

Lealtad
latente

- /

Figura 12. Tipologia de lealtad basada en la actitud y comportamiento de las familias

Las familias, en los restaurantes casuales son los clientes que tienen mas

acogida en estos lugares, asi mimo los visitan por los precios que se dan. La
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tipologia de lealtad es la “True Loyalty”, es decir los restaurantes ya tienen captados
a estos clientes, lo Unico que se debe de hacer es seguir creando valor para los
clientes y se sigan fidelizando con la marca. Es por ello, que el modelo de
fidelizacion a aplicar en estos casos es el de trato preferencial, ya que mediante las
encuestas se determino que este tipo de perfil prefiere que se mantenga la relacion de

fidelizacion con este modelo.

b. Perfil de cliente: Parejas

Actitud
Bajo Alta
4 N N
Alta
Lealtad Verdadera
inercia lealtad
Grado de .\‘ J/ .\‘ pareies J/
recompra r/__ -_\ /- -\
No lealtad Lealtad
latente
Bajo

o N\ >

Figura 13. Tipologia de lealtad basada en la actitud y comportamiento de las parejas

En los restaurantes casuales, se ve también mucha concurrencia de clientes
con el perfil de parejas, por lo que son restaurantes que mantienen un poco mas de
exclusividad para este perfil. Ya sea por platos méas elaborados o inclusive detalles
que se pueden dar a lo largo de la visita al establecimiento para que esta sea mas

agradable y un ambiente que realmente busquen estas personas.

Asi mismo, se encuentran en el rango de “True Loyalty”, y en base a las
encuestas, estas personas prefieren un trato preferencial, ya que, mediante este trato,
se podra captar con mas precision a las personas de estos perfiles. Mediante el

trabajo de campo, estas personas indicaron que suelen recurrir a este tipo de locales
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por el trato que brindan, adicional a ello como son clientes frecuentes, se les brinda
gratuidad en los platos o en los piqueos que consumen por ello han podido resolver

este tipo de lealtad.

c. Perfil de cliente: Oficinistas

Actitud
Bajo Alta
4 N I
Alta
Lealtad Verdadera
inercia lealtad
Grado de .\‘ J/ .\‘ J/
recompra r/__ __\ r/__ __\
No lealtad Lealtad
latente
Bajo

i\ / \ _ Oficinistas ‘/

Figura 14. Tipologia de lealtad basada en la actitud y comportamiento de After Office

Los clientes con el perfil de oficinistas, son el segmento de mercado, el cual
al salir del trabajo buscan un lugar en donde comer, conversar y pasarle bien entre
amigos. En los restaurantes casuales, es muy poco comun ver a este segmento de
mercado, ya que este segmento se dirige mas a bares o demas. Sin embargo, estas

personas si se encuentran interesadas en acudir a los restaurantes casuales.

Por lo que el modelo de fidelizacion que a este segmento le gustaria son los
descuentos en efectivos porque como son un segmento que busca estas ofertas, ya
gue cada semana o después de su horario laboral buscan consumir en lugares que
sean accesibles para ellos, ya que son clientes los cuales que puede fidelizar y

consumir al menos de tres a cuatro veces por mes.
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Asi mismo, dentro de otro modelo de fidelizacién que le gustaria a este
segmento de mercado son las tarjetas de fidelizacion, en algun caso se podria tomar
como ejemplo lo de Carl’s Jr, es decir que, si tienen cierta tarjeta de crédito que esta
asociada con el local, al presentar la tarjeta de crédito o realizar el consumo con ella,

puedan acceder a un porcentaje de descuento por la tarjeta.

Este segmento de mercado es bastante amplio y a pesar de que ganen mucho
0 poco, siempre existira un porcentaje del sueldo dedicado para la alimentacion, por

ellos es importante poder captar a este segmento y poder fidelizarlo.

d. Perfil de cliente: Grupos de amigos

Actitud
Bajo Alta
4 N I
Alta
Lealtad Verdadera
inercia lealtad
Grado de .\‘ J/ .\‘ J/
recompra r/__ -_\ /- -\
No lealtad Lealtad
latente
Bajo

\ ‘/ \ Amigos ‘/

Figura 15. Tipologia de lealtad basada en la actitud y comportamiento de Amigos

El segmento con perfil de grupos de amigos son aquellos estudiantes tanto de
universidades como de colegio, los cuales muchas veces cuentan con un presupuesto
limitado, por lo que se debe de poder captarlos como clientes fieles. Para este
segmento de mercado se recomienda manejar los descuentos en efectivos en ciertas

horas del dia, para asi atraer a este segmento con limitantes de dinero.
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e. Perfil de cliente: Empresarios

Alta

Grado de
recompra

Bajo

Actitud

Bajo

-~

~

Lealtad
inercia

o
-

Empresarios ‘/

~

No lealtad

- J

Alta

-~

Verdadera

o

~

lealtad

,/

-

o

~

Lealtad
latente

J

Figura 16. Tipologia de lealtad basada en la actitud y comportamiento de Empresarios

El grupo de empresarios es un segmento bastante amplio también, aunque
estos solo buscan los restaurantes causales para satisfacer sus necesidades y por los
precios justos. Un ejemplo es la hora del almuerzo, estos establecimientos se llenan
por parte de este segmento de mercado por la oferta de almuerzos que ofrecen, ya
que varios de estos establecimientos se encuentran en sectores comerciales. Los
precios de los almuerzos varian de $2.50 a $3.50. El correcto modelo de fidelizacion
para este segmento son los premios por consumo frecuente, ya que, si estos ven que
tienen una gratuidad en su préxima compra, ya sea un postre o bebida gratis, sin

lugar a duda volveran, no solo en la hora de almuerzo, sino también en horas fuera

de la habitual.
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4.5.2. Modelos de fidelizacién para restaurantes de comida rapida

a. Perfil de cliente: Familias

Actitud
Bajo Alta
4 N 7 N
Alta
Lealtad Verdadera
inercia lealtad

Crado de \ / \ Familias /
recompra \ /, \

Lealtad
latente

- N J

No lealtad

Bajo

Figura 17. Tipologia de lealtad basada en la actitud y comportamiento de las familias

En los restaurantes de comida rapida, los clientes que se pueden decir que son
“True Loyalty” son las familias, ya que estas buscan estos lugares porque son
rapidos para poder servirse los alimentos, aparte que traen varias opciones para los

mas pequerios y asi mismo los precios son bastante accesibles.

El modelo para seguir manteniendo a este grupo de personas, son los
aplicativos moviles, aungue ya varios de estos restaurantes cuentan con esta, han
tenido buena acogida para poder captar a varios clientes. Por medio de estos
aplicativos, se mandan recordatorios, asi mismo promociones para que estas estén

pendientes y consideren el establecimiento para su proxima salida.
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b. Perfil de cliente: Parejas

Actitud
Bajo Alta
4 N 7 I
Alta
Lealtad Verdadera
inercia lealtad

Parejas
Grado de \ ‘/ \ ‘/

recompra ‘\. /_ ‘\.
No lealtad Lealtad
latente
Bajo
o VAN 4

Figura 18. Tipologia de lealtad basada en la actitud y comportamiento de las parejas

En cuanto al perfil de clientes de parejas, los cuales se encuentran en el
cuadrante de “True Loyalty”, ya que visitan a menudo estos lugares por los precios y
la rapidez de servicio que se puede ofrecer en los establecimientos, ya que la mayor

parte del tiempo este segmento pasa ocupado o apurado por sus actividades diarias.

El modelo que se debe de aplicar para seguir manteniendo a estos clientes son
la gratuidad de productos, ya que si bien es cierto son frecuentes por la compra

rapida, sin embargo, si no se los cuida pueden ir buscando nuevas opciones.
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c. Perfil de cliente: Oficinistas

Actitud
Bajo Alta
4 N 7 I
Alta
Lealtad Verdadera
inercia lealtad

Grado de \ ‘/ \ ‘/

recompra \\. /- “\.
No lealtad Lealtad
latente
Bajo
\ / \ Oficinistas ‘/

Figura 19. Tipologia de lealtad basada en la actitud y comportamiento de Oficinistas

Ya como se habia mencionado con anterioridad, estas personas con este perfil

siempre buscan descuentos 0 promociones para poder compartir entre amigos.

Y en su mayoria, aunque estos restaurantes sean econémicos y usen varios
tipos de promociones para atraer varios perfiles, este perfil de oficinistas es un poco
mas complicado, sobre todo por el ambiente, y este grupo de personas busca un lugar

para conversar y divertirse.

El modelo, el cual se podria aplicar es aparte de crear descuentos en
efectivos, es crear un espacio mas adecuado para este grupo de personas, en el cual

estas personas puedan compartir y a su vez consumir en el establecimiento.
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d. Perfil de cliente: Amigos

Actitud
Bajo Alta
4 N 7 I
Alta
Lealtad Verdadera
inercia lealtad

Grado de \ ‘/ \ Amiacs ‘/
recompra ‘\. / ﬂ\.

Lealtad
latente

- N\ J

No lealtad

Bajo

Figura 20. Tipologia de lealtad basada en la actitud y comportamiento de amigos

Estas personas de este perfil son también “TrueLoyalty”, ya que muchas
veces por los precios y el ambiente agradable que ofrecen estos establecimientos es

la mejor manera de atraer a este segmento.

El modelo que se debe de aplicar en este caso, para mantener a los clientes y
que estos sigan apegados a la marca es el de los aplicativos mdviles, ya que estas
personas se encuentran en rango de edades que usan bastante los aplicativos y la
tecnologia para enterarse de las nuevas tendencias e informacion valiosa que tenga el
restaurante para los clientes, y aprovechar al maximo cada promocién que se pueda

ofrecer a los comensales.
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e. Perfil de cliente: Empresarios

Alta

Grado de
recompra

Bajo

Figura 21. Tipologia de lealtad basada en la actitud y comportamiento de los empresarios

Los empresarios se encuentran en “No Loyalty”, ya que, este grupo no visita
mucho estos lugares porque no es lo que buscan en su diario para satisfacer sus
necesidades, por otro lado, hay dias especiales en los cuales el pedir una pizza o

combos de alitas suena bastante tentador y para compartir entre todos los

colaboradores.

El modelo que se debe de aplicar en este caso es el de promociones, los
cuales puedan ser beneficiosas para este segmento de mercado, ya que no solo piden

Actitud

Bajo

-~

~

Lealtad
inercia

o )

~

No lealtad

Empresarios

Alta

4 I

Verdadera
lealtad

,/
~

o
-

Lealtad
latente

- J

para una sola persona, sino que es par aun grupo grande de personas.

72



4.5.3. Modelo de fidelizacion para otros grupos

a. Perfil de cliente: Personas adultas

Alta

Grado de
recompra

Bajo

Figura 22. Tipologia de lealtad basada en la actitud y comportamiento de los adultos mayores

Este grupo de personas se enfocan mas en restaurantes de que puedan
satisfacer las necesidades tales como un buen servicio o calidad del mismo, por lo
que no buscan promociones o descuentos, sino mas bien que el restaurante sea
enfocado a que se trate de manera adecuada factores como calidad, ambiente,

servicio y demas.

El modelo més eficiente para aplicar en estos casos es simplemente el poder

controlar todos los factores mencionados con anterioridad, y mantener los precios

Bajo

Actitud

-

o

Lealtad
inercia

~

/

-

~

No lealtad

)

Alta
4 N
Verdadera
lealtad

o )
4 I

Lealtad
latente

\ Personas adultas /

justos para asi fidelizarlos y que atraigan mas clientes.
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Conclusiones

Los restaurantes de dos tenedores deben de trabajar arduamente en los
modelos de fidelizacion, ya que muchos de estos no cuentan con un verdadero
modelo, sino mas bien que solo atraen a clientes fantasmas, es decir solo los visitan

por las promociones, mas no porque la marca los atraiga de verdad.

Las franquicias internacionales de comida rapida son los establecimientos
que maés ofrecen beneficios y promociones a los consumidores por medio de
aplicativos moviles, lo cual podria ser considerado para que restaurantes casuales
empiecen a trabajar en estos aplicativos, y sea un medio por el cual atraer al cliente,

ya que se ha podido observar que el aplicativo genera lealtad.

Las bases fundamentales para que el cliente se fidelice en cualquier
establecimiento son: la calidad, precios justos y el servicio que ofrezca el lugar en
comparacion con los demas, esto aplica con cualquier perfil de cliente.

Los restaurantes no tienen establecidos cuales son los perfiles de sus clientes,
por lo que desconocen la oferta que deben de manejar para cada segmento de

mercado.

Varios restaurantes de dos tenedores usan como herramienta de
comunicacion las redes sociales, lo cual es de agrado para el cliente y un plus ya que
siempre estos pueden estar informados acerca de las Ultimas novedades que tenga el

establecimiento de alimentos y bebidas.
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Recomendaciones

Los restaurantes deben de crear alianzas con empresas de intermediacion para
poder llegar ain mas lejos con el segmento de mercado. Por ejemplo, Glovo o Uber-

eats y pueda llegar el producto del establecimiento a cualquier lugar.

Una vez que se haya determinado el perfil del cliente para los restaurantes de
dos tenedores, se podria implementar manuales o programas de servicio al cliente, al
menos en los restaurantes casuales, ya que muchas veces los empleados no tienen el

conocimiento necesario para brindar servicio de calidad a los comensales.

Al momento de aplicar cualquier tipo de descuento o promocion se debe de
considerar el margen de ganancia y de perdida, por lo que se debe de ser cauteloso

aplicando estas promociones, ya que puede afectar la rentabilidad de la empresa.

Se recomienda en futuros proyectos, se indague acerca de la relacion costo-
beneficio que tendrd el restaurante al momento de aplicar estos modelos de
fidelizacion al cliente.
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Apéndices
Apendice 1. Encuesta a clientes

Trabajo de titulacién: Propuesta para la implementaciéon de un modelo de
fidelizacién en establecimientos de alimentos y bebidas de tres tenedores del canton

Guayaquil, provincia del Guayas.

Encuesta dirigida a clientes de establecimientos de tres tenedores en la ciudad de

Guayaquil.

La realizacion de esta encuesta tiene como finalidad conocer las preferencias de

fidelizacion de los clientes hacia establecimientos de tres tenedores.

Marque con un visto sobre las lineas a la derecha de las opciones de cada una de las

preguntas
1. Sexo:
Masculino Femenino
2. Edad:
15-19: 20 - 24: 25— 29:
30 — 34: 35-40: 41 en adelante:
3. Ocupacion (Puede seleccionar méas de uno):
Estudiante de secundaria: Estudiante universitario:
Profesional:
Trabajo dependiente: Ama de casa:

Otros (Detalle):

4. Ingresos mensuales:

No labora: 150 — 399: 400 — 999: 1000 en
adelante:
5. Sector de residencia:
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Norte: Centro: Sur:
Otros (Detalle):

6. ¢Con qué frecuencia consume en restaurantes?

1 — 3 veces al mes: 4 — 6 veces al mes: 7 — 9 veces al mes:
10 veces en adelante:

7. ¢Qué tipo de establecimientos de alimentos y bebidas son los que frecuenta?
(Puede seleccionar ambos)

Locales de comida répida: Restaurantes casuales:

8. ¢Cudl es el promedio de gasto en establecimientos de alimentos y bebidas?

0 — 9 ddlares: 10 — 19 dolares: 20 - 29
dolares: 30 — 39 dolares: 40 dolares
en adelante:

9. ¢Es usted recurrente a consumir en el mismo local? (fiel al establecimiento),
¢Por qué?

Si: No:

Explique:

10.  ¢Cuéles son las razones que considera mas importante para frecuentar un

establecimiento de alimentos y bebidas? (5 como maximo)
Calidad de servicio:
Calidad de comida:
Ambiente, atmosfera:
Precios razonables:

Prestigio de la marca:
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Recompensas por consumos: ___
Ubicacion:
Otros (detalle):

11.  ¢Qué tipo de recompensas le gustaria recibir de los establecimientos de tres

tenedores de comida rapida? (5 como maximo)
Beneficios por uso de aplicativos moviles:
Tarjeta de fidelizacion:

Membresias:

Descuentos en efectivo:

Descuentos en tarjeta de crédito:
Descuentos proxima compra:

Descuentos en horas determinadas:
Gratuidad de productos:

Cupones de canje:

Premios por consumidor frecuente:
Sorteos:

Promociones especiales (incluye 2x1, cumpleafios):
Trato preferencial:

Consumos en establecimientos aliados:

12.  ¢Qué tipo de recompensas le gustaria recibir de los establecimientos de tres

tenedores de restaurantes casuales? (5 como maximo)
Beneficios por uso de aplicativos moviles:

Tarjeta de fidelizacion:
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Membresias:

Descuentos en efectivo:

Descuentos en tarjeta de crédito:
Descuentos proxima compra:

Descuentos en horas determinadas:
Gratuidad de productos:

Cupones de canje:

Premios por consumidor frecuente:
Sorteos:

Promociones especiales (2x1, cumpleafios):
Trato preferencial (parqueo exclusivo, espacio disponible):

Consumos en establecimientos aliados:
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Apeéndice 2. Entrevista a restaurantes de tres tenedores.

Trabajo de titulacion: Propuesta para la implementacion de un modelo de
fidelizacién en establecimientos de alimentos y bebidas de tres tenedores del cantdn

Guayaquil, provincia del Guayas.

Entrevista dirigida a administradores de establecimientos de tres tenedores en la
ciudad de Guayaquil. La realizacion de esta entrevista tiene como finalidad conocer
como los administradores de establecimientos de alimentos y bebidas de tres

tenedores toman decisiones para fidelizar clientes y evaluar resultados.

1. ¢Coémo establecen el perfil de sus clientes? y ;Bajo qué condiciones ustedes

elaboran un programa de fidelizacion?

3. ¢De qué manera las recompensas afectan las evaluaciones de los

consumidores de las ofertas competitivas?

4. ¢Como varia el interés de la recompensa entre los diferentes segmentos de

consumidores?

5. ¢ Cuales son los costos y beneficios de aplicar un programa de fidelizacion de
clientes?

6. ¢Hay ciertos clientes méas propensos a participar en programas de lealtad?

7. ¢Como ven actualmente los consumidores su rol en un programa de lealtad y

en qué medida estas percepciones impactan las evaluaciones del programa?

8. ¢Estan los clientes dispuestos a adaptar sus roles (asumir un mayor esfuerzo)

a cambio de recompensas mayores 0 mas frecuentes?

9. ¢Cuales son las reacciones de los consumidores a los programas de

membresia basados en tarifas (por ejemplo, tarjetas de crédito, etc.)?

10.  ¢Cual considera usted que son los canales de comercializacion mas efectivos

en la adquisicion de clientes? (medio para atraer clientes)

¢ Cual cree usted que son las razones principales por la que tiene clientes frecuentes

(clientela)?
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qué tipo de recompensas les gustaria recibir de los establecimientos de esta categoria. Finalmente, se
propone los modelos adecuados para cada perfil de cliente que exista en los restaurantes de dos tenedores.
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