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Resumen

En el sector turistico existen diferentes areas pemniten brindar una
experiencia completa al turista. En base al prayedet vinculacion del Barémetro
Turistico de la Universidad Catélica Santiago dexagjuil se analiz6 los niveles de
satisfaccion de los clientes de los establecimgertte alimentos y bebidas de
segunda y tercera categoria ubicados en el seoliesh) para desarrollar estrategias
para mejorar los niveles de satisfaccion. Esteisiede basé en una metodologia
descriptiva y exploratoria que permitid establebajo teorias referenciales, las
variables influyentes en la decision de los clientéos puntos de déficit de atencidn
de los propietarios de los establecimientos. Corooclasidon se presentaron
estrategias que permitiran desarrollar proyectpeafcos y que en colaboracion
con los diferentes proyectos de vinculaciones déniaersidad catolica Santiago de
Guayaquil y posible inversion podran generar rasloé productivos en rentabilidad

y en la calificacion de calidad como cuidad receptte turismo.

Palabras Clave: Satisfaccion, Clientes, ldentidadristica, Desarrollo,

Estrategias, Rentabilidad.
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Abstract
Within the tourism there exist different areas thalow a complete

experience to the tourists. Based on the ProjearéBetro Turistico” directed by
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquiln@tlge the levels of satisfaction
of the customers who visit the establishments ofifand beverages of second and
third category located in Urdesa. This investigatias an specific objective which
is develop important strategies to improve thoseslge of satisfaction and then
contribute to the Tourism of the city. This anatysias based on a descriptive and
exploratory methodology with the objective to sisibimportant theories that allows
to know the most influential factors in the deamsiof the customers and recognize
the points of deficit that the owners are oblividasthis sector. In conclusion,
strategies were designed so the objective of bagirnnew process of development
to all the establishments evaluated and then viighcollaboration of Universidad
Catolica de Santiago de Guayaquil and possibleaf@ivnvestment may generate
productive results in both profitability and qugliqualification as a tourism

receiving city.

Keywords: Satisfaction, Clients, Tourist Identitpevelopment, Strategies,
Profitability
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I ntroduccion

En el mundo actual existen varios factores que ase donsolidado como
fuentes de ingresos econdmicos principales de macian. Es importante considerar
el paso cronoldgico de cada uno para poder entendérs son las variables que han
permitido el desarrollo de estos en la sociedaded&ldor del mundo se han ido
considerando con relacion a los recursos que poada territorio, diferentes
actividades que permitan o generen un esfuerzo ioipara ser recompensado de
forma econdmica y esto a su vez retribuya a loeslacl conformante un beneficio
comun para su desarrollo. Desde una vision gerexakten diferentes industrias que
se apegan a cada region del mundo y a su cultoragjpmplo, existen zonas del
planeta donde la mayor actividad con fuentes desug representativos es la pesca,
en otras zonas, la agricultura, la refineria, etc.

A medida que el tiempo ha transcurrido, el ser monguien inmerso en un
nuevo estilo de vida de valoracion econdmica y esitiga, encontré la necesidad o
el deseo de trasladarse a un lugar diferente atisuhabitual y es ahi donde se
encontré una nueva oportunidad de negocio. Desgartera revolucién industrial
entre 1760 hasta 1840, que abarco la invenciériededcarril y el motor a vapor,
dentro de la historia humana se marcé una etagaedifiadora del tiempo y el
comienzo de la produccién mecénica (Schwab, 2046 hotivacion a la generacion
de ideas en relacion al uso de medios de transpawasecuencia con el avance de
la conectividad entre paises han permitido que esaclollo de este deseo de
trasladarse de un lugar diferente al entorno hab#e ejecute de forma progresiva y
es aqui donde se identifica el valor de inversi®msta nueva necesidad.

Existen diferentes definiciones del turismo aldmtedel mundo. Para esta
investigacion se ha optado por establecer como laadefinicion segun la (OMT,
2018) que, por sus siglas, Organizacion Mundialldeismo, sefiala:

“Es un fendbmeno social, cultural y econémico relnado con el
movimiento de las personas a lugares que se emaneiiera de su
lugar de residencia habitual por motivos personates de

negocios/profesionales. Estas personas se denomisitantes (que

pueden ser turistas 0 excursionistas; residentes @sidentes) y el



turismo tiene que ver con sus actividades, de ledes algunas
implican un gasto turistico” (OMT, 2018).

Bajo este concepto, se puede establecer que sinturse ha convertido en
una fuente de ingreso rentable desde una necesigiadia por el avance del tiempo y
de la sociedad con ella. Es aqui donde radica partancia de poder analizar estos
fendmenos y aprovecharlos como una fuente clamamplementaria de la economia
de un pais. El turismo abarca gastos adicionalespgumiten el desarrollo de la
actividad, por ende, son gastos que se relaciofesubsistencia del ser humano en
un lugar nuevo. Esto da paso a diferentes ramasedecios alineadas bajo una
misma actividad, tales como, alojamiento, restaGraguianza, etc.

Dentro de las necesidades mas fuertes del horfébra@jmentacion es un
motivador necesario y progresivamente cualificade se encontré a medida de su
profundizaciéon. Es importante entender, que el hemiaja por diferentes motivos,
sin embargo, no accede a alimentarse Unicamenteegesidad, sino por placer. Es
ahi donde se encuentra una oportunidad mas de inegaurge la gastronomia
como un componente técnico para elaborar procespkader y servicio con calidad.

La presente investigacion busca identificar en nqwél se encuentra este
caracter en la ciudad y poder comprender qué xtee necesitan trabajar con mas
detalle en relacién a las diferentes propuestdmbitaficas existentes en el mundo,
para ademas, poder aportar a la comunidad unaegtiatégica de como seguir
desarrollando habilidades claras que permitan mnenéar la calidad de sus
negocios, la rentabilidad de los mismos y la satgbn de sus clientes; estas a su

vez, vinculadas con las leyes existentes paramsyplaniento y mejora continua.
Antecedentes

En todos los paises, existen diferentes lineansegue se han ubicado para
poder desarrollar estrategias efectivas y justaa |g& consumidores. Se refiere a
consumidores, tanto a residentes como visitantes daciden adquirir servicios
dentro de una zona seleccionada. En este caso,fdanta reglamentacion mundial
que conlleva a entidades direccionadas al cumpilitmiele normas de salud e
higiene, los diferentes entes nacionales se haocypado en ir actualizando las
normativas internas para un desarrollo gastronéhéccalidad justa y orientado a la
excelencia. Efectivamente, no todos se manejan Urajmismo estandar y esto se



debe a los diferentes tipos de mercado existemtes) que, bajo categorias
previamente analizadas, logran comprender una@{ecestratégica de rentabilidad
y satisfaccion alimentaria.

Segun el Ministerio de Turismo del Ecuador (MINTZR19), el pais cuenta
con 17233 locales de expendio de servicios aliroiestiregistrados bajo diferentes
categorias, que en el presente afio se ha actunl&zatha categorizacion ubicada
desde Cuarta Categoria hasta Primera CategoriatroDaete cada tipo de
establecimientos se encuentra una categorizacipecédisa, que esta también
evaluada por el cumplimiento de ciertos requisjogue bajo la normativa se
presenta vigente en el 2019 y que se puede reahiarco Legal.

Para este trabajo de titulacion, se tomaréa comnse beferencial el Catastro
Turistico 2019, que conserva la Categoria Lujo, gymesar, de ya no estar en la
nueva categorizacion, no deja de brindar informagi@portante como estadisticas y
registro de establecimientos para el presentesimali
Tabla 1.Cantidad y Categorizacion de locales comercialedialos al expendio de
servicios alimenticios en Ecuador

Cantidad de locales comerciales Categoria
3410 | De Cuarta |
7990 De Tercera
4595 De Segunda
1200 De Primera
38 De Lujo
17233 TOTAL

Tomado de: Ecuador en Cifras, Distribucion Provincial y Cantin de
Establecimientos registrados poKlinisterio de Turismo de Ecuador, 2019.
Recuperado de: https://servicios.turismo.gob.eekrghp/turismo-cifras/2018-09-

18-21-11-17/establecimientos-registrados

Dentro de la tabla se encuentran todos los estabntos registrados en el
MINTUR. La mayor cantidad de establecimientos seuentran categorizados
dentro de segunda y tercera categoria, mientradagmenor cantidad la posee la

categoria de lujo. A partir de esta base referkns@& puede establecer que la



busqueda de la excelencia en el servicio no esctorfmuy alejado de la realidad,
sin embargo, aunque se han dado pasos importantes ka categorizacion por
requisitos de un perfil existente a cumplir, laidad del servicio entregado bajo
perspectiva propia del cliente, se convierte emato de suma importancia para la
mejora de los negocios participantes del area celmbesarrollo de la actividad

turistica en general.
Planteamiento del problema

El foco de estudio para el tema de investigacioal &arrio de Urdesa de la
parroquia Tarqui de la ciudad de Guayaquil, dored@ugdo apreciar la negligencia
en ciertos puntos por parte de los propietario®si@stablecimientos de alimentos y
bebidas de segunda y tercera categoria. Una d®fagcuencias del descuido es la
decadencia en la calidad de atencion al clienta gatisfaccion de este con los
servicios 0 productos percibidos en el establecitoie Este problema es la
consecuencia de la inexistencia de un analisisag de desarrollo que mejore la
calidad de servicio y satisfaccion en general dil#ecimiento, la razén por la cual
esto no se ha llevado a cabo en la actualidada éslth de conocimiento de los
propietarios acerca de correctas practicas de garda restauracion.

La propuesta gastronomica que existe en Urdesaaedailas mas amplias de
Guayaquil segun el catastro turistico otorgadogbdinisterio de Turismo del afio
2018. Se pueden encontrar platos tipicos a bajo,daasta un plato de cocina hindu
de mayor complejidad. Se debe tomar en consideragu@ la mayoria de estos
establecimientos se rigen bajo una administracrapigca por lo que no cuentan
con los conocimientos necesarios. A esto se le sulifierentes factores que pueden
ser operacionales, informativos y de procesos,pygelen llegar a ser la fuente de
esta problematica, por lo que deberian tener wteution y capacitacion brindada
por las entidades pertinentes

Debido a esto, es de suma importancia generarteggtia que brinden una
ayuda a los propietarios y representantes de tablesimientos a mejorar las areas
en las cuales poseen un mayor porcentaje de ifaEaiEn.

Formulacion del problema

¢,De gué manera beneficiaria un plan de estratqmies la mejora de la
satisfaccion de los clientes a los propietariosegi&blecimientos de alimentos y



bebidas de segunda y tercera categoria del secaubes&d con respecto a su

rentabilidad y desempefio?
Objetivo general

Analizar los niveles de satisfaccion de los clisrde los establecimientos de
alimentos y bebidas de segunda y tercera categbitados en el sector Urdesa,

para desarrollar estrategias de mejora.
Obj etivos especificos

Adaptar una herramienta metodolégica para ideatifitos niveles de
satisfaccion de los clientes que asisten a loblesianientos de alimentos y bebidas
ubicados en el sector Urdesa.

Analizar los resultados para identificar los nigelde satisfaccion de los
clientes que asisten a los establecimientos deeatws y bebidas ubicados en el
sector Urdesa.

Desarrollar las estrategias para mejorar los revele satisfaccion de los
clientes que asisten a los establecimientos deeatws y bebidas ubicados en el

sector Urdesa.
Justificacion

La finalidad de este estudio es analizar los névele satisfaccion de los
establecimientos de alimentos y bebidas que seeatram en Urdesa. Problemas
como la satisfaccién general de sus clientes gems de los servicios o productos
recibidos en los diferentes establecimientos, geepseden encontrar en tres
diferentes areas como el acogimiento del ambiémtealidad de los productos y el
servicio al cliente brindado por el personal opeoat

Se puede observar que los establecimientos derat®y bebidas del sector
Urdesa no poseen los procedimientos o normativiasgmaler desarrollar un proceso
de funcionamiento correcto. La mayoria de los weatdes no cuenta con un
formato de atencion al cliente, como presentars2elrmismo y dar una explicacion
breve de los platos. Por otro lado, esta la inftidad de la vestimenta en la cual
algunos establecimientos no cuentan con unifornuesidentifiquen al personal lo

cual da una confusioén a los clientes.



La administracion que muchos establecimientosailees empirica por lo
cual no poseen un conocimiento académico acerck destauracion ni de los
avances en técnicas de atencion o preparacionrdenabs lo que ayudaria a tener
un mejor funcionamiento.

Los clientes no sienten que sus expectativas fdm @mplidas por el
servicio o producto que han recibido lo cual pr@avagie no tiene un deseo de
regresar a los establecimientos.

El propésito final de esta tesis es desarrollea serie de estrategias que
permita mejorar de manera general la satisfaccién las clientes de los
establecimientos de alimentos y bebidas de segynelaeera categoria en el sector
Urdesa. El resultado de este estudio es imporiantgue otorgara asistencia a los
restaurantes para corregir sus falencias en lalachlcomo la infraestructura y
decoracion del establecimiento, la calidad delisiervdado por el personal y la
manipulacion, preparacion y presentacion de losopla ofrecer. Sin contar el
incremento turistico que puede incrementar en etosedebido a las mejoras

percibidas por los clientes.



Capitulo 1: Marco delainvestigacion
1.1 Marco Teodrico
1.1.1 ElI Ciclo de Deming.

De acuerdo a los estudios realizados por Americacie§y for Quality
Control, Olvera & Scherer (2009) exponen que ekepio de calidad abarca todas
las caracteristicas y los detalles de un produsteracio, y estas a su vez, deben ser
ejecutadas de la manera adecuada desde el prinuap#o alcanzar un nivel de
satisfaccion Optimo a las exigencias del consumidacalcando que esto
compromete a brindar completa seguridad y gararita clientes quienes reciben el
servicio y de la misma manera, al cliente interne gs una parte fundamental de la
empresa (Sarmiento & Maldonado, 2019).

Segun Deming, en su explicacion de la importadeita calidad explicod que,
al incrementar los niveles de calidad se logralgseostes de la empresa menoren
porque hay menos procesos y esto permite queagidzsizar el nivel de calidad de
produccion genere menos equivocaciones y el avanaglacion a tiempo sea de
mayor productividad; por otra parte se aprovechfoea clara el uso del tiempo de
trabajo, la manipulacién y mantenimiento de maqiansujeto al mejor desempefio
de la mano de obra, lo que desemboca en el usectoml justo de materiales, hecho
que conlleva a mejorar la productividad (1989,)p. 3

En este punto es importante aclarar que la inteard@invertir en un proceso
de calidad segun lo expuesto no representa un ghesteinculado al objetivo
principal de toda empresa que es ser productiva.eB8ibargo, si se omiten estos
aspectos, se puede caer en el ahorro de dinerectiveimente, produccion regular
de los productos y servicios, pero no se puedazdrao controlar de cierta forma la
productividad satisfactoria y post venta en losscomdores.

Dentro del mismo analisis, se expone un plan dpraeontinua que su
autor, Deming (1989), presenté como un método gumige identificar cuéles son
las variables que se deben considerar con mayasiénpara evitar errores
repetitivos y de esta forma reducir los costoséeearios puesto a que se enfoca en
producir de forma consciente y planificar cada pagsra evitar tanto la
improvisacion y dejar de producir en considera@dio que se cree que el cliente

necesita y no en satisfacer necesidades reales.



Sarmiento & Maldonado (2019), presentan el prod@B&A disefiado por
Edwards Deming, que por sus siglas en inglés (BlanCheck, Act) donde explica
gue es un proceso que presenta cuatro etapasfiesseqgie tienen la finalidad de
generar un proceso de mejora continua sobre l@kiptos o servicios que oferta una

organizacion (p. 10).

Planificar
Desarrollar

Actuar Comprobar

Figura 1 Disefo del proceso de Deming por Almeida, Redinikla2006.

En la figura 1 se puede apreciar el ciclo que pgopDeming, donde cada
etapa refiere a una funcion especifica. El prinesmopes Planificar, esta etapa hace
referencia al proceso de analizar, identificartpldecer cuales son los objetivos por
cumplir con relacion a las necesidades de los eoitkwes que estan ubicados
dentro del mercado objetivo. Una vez que estostiobge estan establecidos se
deriva a desarrollar, etapa donde se pondran echenéws procesos necesarios para
cumplirlos en el mayor rendimiento posible y pakdqr identificar si fueron
efectivamente los procesos adecuados; es ahi gue K etapa de verificacion,
donde se debe realizar la observacion, andlisiepprte para identificar si se
cumplieron o no todos los objetivos y valorar lesuitados obtenidos para de esta
forma pasar a la Ultima etapa que es actuar, quéassbien, el punto de decision
final que vincula ya los datos reales del procemplementado y cerciora si se
lograron las metas propuestas y en caso de nosasisfiecho con el resultado, poder

planificar nuevamente y alcanzar la calidad deseada



Esta teoria de calidad, basada en los conocinsieeXpuestos por Edwards
Deming, cumple una funcion importante dentro darésente investigacion debido a
que, el objetivo de poder entender cuales sondowifes que indicarian que tan
satisfecho se encuentra cada cliente esta asocadda calidad que espera y que
recibe cada consumidor. Por lo tanto, es importsolidificar una base clara de los

procesos y caracteres participantes en la degysédperiencia de los consumidores.
1.1.2 Modelo ServQual

En la cultura empresarial actual es imprescindibleparte de las empresas u
organizaciones generar o proporcionar servicioogyrtos que generen una ventaja
competitiva, para poder obtener esta ventaja defazdr las necesidades del cliente
de una manera efectiva y directa; el obstacula @gangibilidad de los servicios. El
modelo ServQual, por sus siglas en ingles Servicality, desarrollado por
Zeithaml, Parasuman y Berry (2015, p. 376) tienmac®bjetivo principal ofrecer
calidad en los servicios para poder satisfacersaclentes. Para poder medir la
satisfaccion se utiliza un cuestionario estanddazgue puede ser adaptado bajo las
cinco dimensiones que conforman el modelo. Esta®rtsiones son: fiabilidad,
capacidad de respuesta, seguridad, empatia, elesrtangibles (AITECO, 2018).

El modelo ServQual se construyo para identificardiementos que generan
valor al cliente, al tener la informacién se puedeisar los procesos y verificar
donde se estdn cometiendo los errores que en aidéid causan insatisfaccion, y
aplicar un plan de mejora, para saber cuales sameleesidades en las cuales se debe
hacer un enfoque orientado al analisis de las ¢xipess, obtenidas a base de cuatro
fuentes que son: la comunicacion diaria, las erperas personales, la
comunicacion externa y las necesidades persoriadisq, 2014).

ServQual es una herramienta que permite de malaeeayceficaz determinar
el nivel de satisfaccion de un cliente sobre losis®s o productos proporcionados
por una organizacion (Matsumoto, 2014). Por otretepae describe al modelo
ServQual como instrumento resumido de escala ngjltque las empresas pueden
utilizar para comprender mejor las expectativaseycgpciones que tienen los
clientes respecto a un servicio” (Zeithaml, Pam@asian, & Perry, 1988, p.13)
considerando las siguientes caracteristicas: ¢hptcomo fin analizar e identificar
los elementos de valor de un cliente, (2)es unaiméenta de mejora y comparacion

10



contra otras organizaciones, (3) es una herramieafmz de adecuarse a las
necesidades de la organizacion, (4) analiza daables en los clientes una enfocada
en su expectativa y otra en su percepcion del @geyvipor lo que da un
entendimiento global de la experiencia del cligntatorga datos con los cuales se
pueda realizar mejoras pertinentes sobres las gdiores mas afectadas.

El ServQual esta basado en las cinco dimensioresiaviesan los clientes
al momento de recibir un servicio. La primera smsidlementos que comprenden los
aspectos fisicos como: la apariencia del estabiento los equipos utilizados vy el
personal operativo. después se encuentra la ladilque es la capacidad de cumplir
con el servicio propuesto de manera fiable y cuidadla capacidad de respuesta
gue se define por el tiempo, la disposiciéon y llurtad del personal para ayudar a
los clientes, la seguridad de los conocimientosepadn brindada por el personal
para poder generar credibilidad y confianza, yni@atia que es el grado de atencion
personalizada que le ofrece el personal a lostebeynde qué forma pueden resolver

las inquietudes de manera rapida y eficaz.

Confianza Servicio
Fiabilidad —| Percibido
Percepcion de la
Responsabilidad calidad de servicio
Servicio
Garantia — Esperado
Tangibilidad

Figura 2 : Grafico del Modelo ServQual de calidad por Zeithamerry y
Parasuraman (1988 p.26).

El modelo ServQual ha sido considerado como une lefsrencial para la
para la siguiente investigacion debido a que tieneo objetivo evaluar las
diferentes variables o dimensiones relacionadas aiveles de calidad existentes en
el servicio. por lo tanto, es de suma importan@dep identificar de qué manera
estas variables estan siendo desarrolladas enstablecimientos de alimentos y
bebidas de segunda y tercera categoria de la ciml&layaquil zona Urdesa para

poder medir los niveles de satisfaccion del cliente

11



1.1.3 Teoria de Philip B. Crosby: “Cero Defectos”

Existen varias teorias que defienden el objetivgatantizar la calidad como
un factor esencial para la productividad de unaresgy para lograr altos niveles de
desempeiio; una de ellas es la que expone el autgr B. Crosby, quien presenta
una propuesta enfocada especificamente en la velorde las relaciones humanas
y que orienta al sujeto a un proceso que defineoomero defectos. Una de sus obras
mas relevantes en el area es “La Calidad no cudetale expresa que la calidad es
una cuestion de actitud para hacerlo bien (MalaGatan, & Ponton, 2006).

Esta teoria se encuentra sustentada en catorce guas@!| autor propone para
mejorar la calidad y que se ven arraigados al quonode entender que la calidad no
cuesta, pero si cuesta no invertir en ella y qte s puede comprobar al momento
de incurrir en valores econdmicos de correccidnetiata y no planificada que
desequilibran el presupuesto y planificacion dergresa y que en cuestiones de
servicio reducen el alcance para poder generar miaptabilidad, es decir, se deja
de ganar cuando el mercado puede generar muchd@ae@zalez, Chamorro, &
Rubio, 2007). Por ende, los siguientes catorcegpaghortan la ideologia de cero
defectos en el siguiente orden:

1. Compromiso de la direccion: este paso se refieqgoder establecer
politicas de calidad que demuestren el compromistente por parte de
los directivos de la empresa a sus colaboradores refacion a la
importancia de la calidad (Alvarado & Rivas, 2006).

2. Equipos de mejora de la calidad: este paso expliees ideal poder
conformar un equipo que puede administrar un poocks mejora con
liderazgo y comunicacion. Es decir, representatiéesada departamento
en caso de ser necesario, para fomentar la patiom dentro del aspecto
calidad (Alvarado & Rivas, 2006).

3. Medidas de calidad: esto implica a que se identifee analice y se
evalle cudles son los posibles aspectos influyestiea entrega de la
calidad total en el producto o servicio (Alvaradd&i&as, 2006).

4. El costo de la calidad: este punto refiere direetaten el valor econémico
gue puede incurrir la empresa si se experimentaeo@mnes y no con la

exigencia justa de hacer las cosas bien a la pivez y de esta forma
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disminuir errores que incurren en consecuenciavafAtio & Rivas,
2006).

. Tener conciencia de la calidad: es importante mé&ro dar a conocer a
todos los integrantes de la organizacion del cgstgenera no enfatizar
en la calidad para que de esta forma se fomentbjetivo de evitarlo
(Alvarado & Rivas, 2006).

. Accion correctiva: este punto recalca la importande identificar las
posibles variaciones que puedan afectar el prodesgroduccién o
entrega del servicio con el nivel de calidad esgeesapoder corregirlas a
tiempo (Alvarado & Rivas, 2006).

Planificacién cero defectos: este aspecto estaltlec® base definir un
programa de actuacién que tiene como principaltivbjevitar o prevenir
gue sucedan errores de forma consecuente y mégms posibilidades
(Alvarado & Rivas, 2006).

Capacitacion del supervisor: es importante conardes aspectos a tratar
dentro de la empresa con la seguridad de conodinigre requieren este
tipo de planificaciones, para lo cual, es imposdanie la direccion de la
empresa esté preparada para saber como elabgeuyae un programa
de mejora (Alvarado & Rivas, 2006).

Dia de cero defectos: este dia se considera corimicil palpable del
cambio y se espera que se sienta un cambio rebiseprocesos que

maneja la empresa (Alvarado & Rivas, 2006).

10. Establecer las metas: en este paso se definebjkts/os bajo evaluacion

para reducir errores (Alvarado & Rivas, 2006).

11.Eliminacién de la causa error: en esta seccionreeede a eliminar

cualquier obstaculo que no permite cumplir el paogr de error cero ya
planificado (Alvarado & Rivas, 2006).

12.Reconocimiento: esta parte hace énfasis en la tanpoa de saber

reconocer de forma publica a quienes cumplan cenlgetivos trazados
para poder generar un sentimiento de inclusion Ipraeion de las

acciones por mejorar conjunto a la empresa (Ah@tafivas, 2006).

13.Consejos de calidad: en esta etapa se puede aarseli equipo con

relacion a los resultados y a su vez verificarasplanificacion realizada

tuvo resultados efectivos 0 no. Es muy importamealcar que todo
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punto de comunicacion es valido, tanto de los tues como los demas
colaboradores (Alvarado & Rivas, 2006).

14.Empezar de nuevo: como parte final del primer @mocaina vez ya
obtenidos los resultados, se procede a retomasaimsce pasos para de
esta manera, procurar que los errores no visibheta eprimera etapa
puedan ser corregidos y es de esta forma que $eagipfinalmente que
la mejora de calidad tal como lo expone Crosbyresicio continuo que
no termina nunca (Alvarado & Rivas, 2006).

La presencia de esta teoria como parte de la igaeg&in desempefia un
valor importante para la comprension de los pracege pueden conformar planes
de trabajo producentes, estructurados bajo una tieemejora continua y que, si se
ejecutan de forma ordenada y analitica, puedemzdcaesultados beneficiosos en
relacion con la productividad de la empresa y niésem la satisfaccion del cliente.
En esta parte surge la interrogante del ¢ por qgatisfaccion del cliente? Esto se
debe, a que una teoria de calidad permite idestifos puntos mas fuertes a tratar de
un objeto de estudio y orientar los pasos a tralyags por esta parte, que se puede
establecer de forma clara la similitud que exigia otros autores como el caso
anterior mencionado, Edwards Deming, quien al igus Crosby, recalcaron la
importancia de la calidad y radican en la etap#ad#anificacién para poder tener
resultados comparativos e identificar los erroe$otima preventiva para reducir los

costos correctivos inesperados sin dejar de undhdalor de la fidelidad del cliente.
1.1.4 El Modelo Kano

Muchas teorias de calidad y satisfaccion se basar®mo una empresa debe
centrarse en cumplir con las expectativas y lagpmién del cliente. EI modelo
Kano (1984), expone que la satisfaccion de los woidores pende en su parte
mayoritaria de la competencia de generar un sera@roducto, donde no todas las
caracteristicas apelan de la misma manera a tagoglientes, sino que seran
apreciadas y valoradas de manera individual y @egucreara una fidelidad o una
insatisfaccion.

El modelo Kano desarrolla la teoria de la capakcida una empresa para
alcanzar la satisfaccién de un cliente sobre udymo o servicio donde se toma en
consideracion que diferentes caracteristicas califenentes niveles de satisfaccion
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en los clientes, estas caracteristicas se clasiBoatres grupos: (a) caracteristicas-
requisitos basicos, (b) caracteristicas-requisitesdesempeiio, (c) caracteristicas-
requisitos de deleite. Cada una de estas cardici@siaporta una satisfaccion distinta
en los clientes que si se aplica de manera corettibs servicios o productos

generaran que el cliente cree una fidelidad camdanizacion.

LS atisfaccig

©
Reguisitas
de desempefio
Requisitas
de -je:ff/

o Cumplimiento
—— D) del requisito
< >
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basicos
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Figura 3: Modelo de Satisfaccion Kano. Recuperado Medelos de Satisfaccion
por Haro, Cérdova, & Chong Qui, 2016

En la figura 3 se puede apreciar el modelo Kanald@stan representadas de
forma grafica las tres caracteristicas. La primesala caracteristica o requisitos
basicos son caracteristicas que el cliente lasevendnera obligatoria, si esta se
encuentran en el servicio o producto no generaiwal de satisfaccion mayor, pero
si se omite generara de forma inmediata un desagvad parte del cliente. La
segunda es la caracteristica o requisito de degempsta caracteristica forma un
gran porcentaje de la satisfaccion del cliente ya entre mas se encuentre o0 mas
funciones cumplan, mayor satisfaccion obtendra l@nte. La tercera es la
caracteristica de deleite son caracteristicas ljcléeerte no espera por lo tanto si se
excluye no causara una disconformidad por parteldgite. Segun este modelo toda
caracteristica que influya de manera directa aécth seré clasificada en uno de los

tres grupos previamente expuestos.
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El modelo Kano forma parte de este caso de edigjtrale titulacion ya que
puede utilizarse con periodicidad ya que no esaios alto y es de aplicacion
simple. El enfoque principal es discriminar entye fequerimientos que un cliente
puede llegar a querer ya sean estos obligatonodinoensionales o atractivos, para
asi obtener una comprension mas clara de las dadesi y deseos de los clientes
(Haro, Cordova, & Chong Qui, 2016).

1.2 Marco Referencial
1.2.1 La satisfaccibn del comensal como elemento clave |déinomio

gastronomia-turismo en Tijuana

En junio del 2018, un grupo de tesistas de trexelites universidades en
Tijuana, México. Realizaron un proyecto de investign que establecid como
objetivo medir la satisfaccion del cliente e idBodir los factores especificos que la
determinan. El estudio fue direccionado bajo uadmiento investigativo de campo
donde se utiliz6 herramientas descriptivas y ctatintas. Como primera parte, se
orientd a la observacién y mediante encuestasafiede| analisis cuantitativo. En el
desarrollo de este proyecto se establecieron dosszamportantes de oferta
gastrondmica que se han visto influenciadas pactizidad turistica en la ciudad y
esto se ha convertido, segun la ciudadania, enopoatunidad de desarrollo
econdmico y cultural. Estas zonas fueron La ZonantrGey el Distrito
Gastronémico. Sin embargo, es una definicion queesmecula bajo resultados
visibles, pero no bajo un orden o lineamiento detrob que presente resultados
sustentables y en este caso, se convierte en etegi@nte especifico para poder
desarrollar estudios que permitan consolidar lazmmo un recurso cultural.

Para realizar la valoracion de los datos investigdds autores sostuvieron
una base tedrica propuesta por Moliner & Beren{@t1) que indica:

“Cuando se trata de insatisfaccion la relacion Itasu
proporcionalmente mayor que la de los clientesfeatnos y, por tanto, mas
perjudicial para el producto, ya que los consunaddrenden a confiar mas
en la opinion de otros consumidores que en cualgtiie tipo de publicidad”
(p. 111).

Por esta razon, se consider0 de alta relevanciaceoren qué nivel se

encuentra el grado de satisfaccion de los cliciatet® residentes como visitantes y
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de esta forma identificar los factores que influgmello. Se consideraron cinco
factores de percepcion del cliente basados en delmdservQual estableciéndose
como: calidad, apreciacion del entorno, valor péda, satisfaccion del cliente,
fiabilidad, evaluados por una escala cualitativ@ duicia desde completamente
insatisfecho hasta un alto grado de satisfaccion.

Como fueron valoradas dos zonas, los resultadeniolois arrojaron datos
relativamente buenos en ambas zonas y por estes@glgstifica la confianza que
tienen las personas para recomendar los lugaressemlio. Sin embargo, no
funcionaron de la misma forma las variables pro@sedado a que la percepcion de
los comensales en cada lugar jamas sera igualaa gescompartir ciertos gustos.
Para cada persona, existe un valor especial enditde y estos no pueden ser
iguales en reaccion a todos. Por esto se debgaramalos detalles del servicio para
mejorar o escalar positivamente en los nivelesatisfaccion, pero no se puede optar
por considerar las variables relevantes de unaeomdra.

Es por esto por lo que los autores concluyeronlagropuesta de invertir
tiempo en calidad de servicio de forma estratégicantinua y que los restaurantes
deben entender que sus clientes son su mayorocyititie dependera directamente
de su satisfaccion el éxito o fracaso de cada negoero para poder trabajar en ello,
se deben considerar los valores complementariopmelucto de buena calidad
ofrecido y es aqui donde presentan otros puntosigsen considerados al momento
de planificar. Dentro de las variables menciongoados comensales se notd mayor
relevancia en la complementacion del ambiente gqu@enera en la experiencia
gastronOmica y fueron orientados a cada zona coroeesHilidad, wifi,
conocimiento de la informacién, la forma de atendekinterés que se muestre en el
requerimiento del comensal, todos estos, en difeseralores por zona.

La importancia de este tipo de estudios permitetifiear que se esta
haciendo por ir mas alla de la entrega de un ptodin este caso, ambas zonas
cuentan con clientes satisfechos en relacion gpioductos servidos, no obstante
poseen caracteristicas diferentes que deben dajadas para no dejarse llevar de
un crecimiento espontaneo y caoético de una zonenpial y mitigar esos riesgos
qgue conllevan a un desorden econdémico y de senguam® puede desencadenar
problemas no solo para la zona, sino también aGudad y como parte de un

producto que se asocia y potencializa de la aciilvidristica se debe cuidar para no
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caer en la pérdida del lugar o simplemente en lkafalea de alta utilidad con
resultados efimeros.

Dentro del presente trabajo de titulacion este qgasmnite orientar esta
investigacion a la importancia y prueba de queuss@n obtener resultados reales
que permitan identificar los aspectos relevantea psesorar a los colaboradores de
la actividad econdémica de un destino y que al forpaate de la oferta gastrondmica
y turistica, el beneficio de alcanzar altos nivalesexcelencia permitird generar un
ambiente de mejora continua de procesos y segudelgumbder invertir y desarrollar
la economia tanto de los conformantes como derfaun@ad (Kido, Diaz, & Kido,
2017).

1.2.2 Mejora Continua del Servicio al Cliente Mediante SevQual y Red de
Petri en un Restaurante de Santa Marta, Colombia

La industria de la restauracion y servicio de ahitos y bebidas generan
altas posibilidades de tener éxito, siempre quasesfierten productos que marquen
la diferencia y un servicio de calidad (Schmal &, 2014). Muchos propietarios
y gerentes de establecimientos de alimentos y aslddjan en un segundo plano la
calidad de servicio que brindan al enfocarse eansotactores como el nivel de
calidad de los productos que ofertan y la econodeiaestablecimiento para su
correcto funcionamiento, no obstante, siempre $® demar en consideracion la
perspectiva de los clientes ya que este no sale ttemo expectativa un producto de
calidad. Por lo que se puede decir que un buerncgeni cliente es primordial para
el consumidor Kim & Leigh (2011) ya que implicarpastos como:

a) Tiempo de espera: tiempo esperar el cliente dastlegada hasta ser
atendido y recibir su pedido.

b) Empatia del personal: que atencidn personalizadapesz de otorgar
el mesero durante la visita del cliente

c) Higiene: involucra la pulcritud del establecimiestotodas sus areas

d) Mobiliario: la comodidad de las mesas vy las sillasaltura de las
mesas para que la experiencia gastronomica sedadtga

e) El personal: como es recibido el cliente por loplkeados, como es

atendido y como el mesero es capaz de resolvesipadicualquier
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inconveniente que el cliente pueda tener duran&xpariencia en el
establecimiento.

La calidad de servicio es de suma importancia pacarrecto desarrollo de
cualquier operacién comercial. Desde el punto d&avdel consumidor la calidad de
servicio tiene una gran influencia en la intena@compra de un cliente debido a la
percepcion de este sobre los productos y senacibidos.

Sin embargo, alin se mantiene en un sub-estudiaslésrinatos y resultados
de mediaciéon de la calidad de servicio. El Serv@sala herramienta de medicion
integral que ha sido el resultado de estudios eiresl de marketing de servicios.
EvalGa la percepcion de un cliente sobre la calidadun servicio, esto puede
sumarse con otras herramientas como el ciclo decegrtriangulo de servicio y la
red de Petri. (Lopez-Serrano, 2001; Parasuramain £991).

Esto se puede observar en el caso de estudiodalrante en la ciudad de
Santa Marta - Colombia, donde los clientes no hlamdo un mismo nivel de
satisfaccion entre su expectativa y percepcionl fawa la calidad del servicio
recibido. Esto es preocupante para la administnaggdque repercute directamente
en la rentabilidad y la participacion de mercadoladempresa (Schmal & Olave,
2014).

El articulo expone un plan de disefio de estratagiando el ServQual y la
red de Petri para diagnosticar el nivel de satisfmcdel cliente y encontrar los
factores que favorezcan la atencion, para de eateema encontrar el sistema de
mejora continua que mejor se adapte a las condisigmecesidades para asi poder
satisfacer a los clientes del restaurante en ldadiwde Santa Marta - Colombia
(Schmal & Olave, 2014).

Para el estudio se optd por un tipo de investigadéscriptiva explicativa
donde se usaron herramientas basadas en el modelQual que establece dos
puntos tanto la perspectiva y la expectativa dehtd que hace referencia a lo que el
cliente espera del servicio a lo que recibe, poaihdo, este modelo permite bajo este
estudio poder identificar la reaccion final delealie y eso se establecié como el
valor evaluativo a de la calidad. Para obteneogatales de la satisfaccion de
cliente se realizaron 205 encuestas de maneraafeatonde se calificé en un rango
de 1 a 7 en la escala de Likert para conocer sugpaones acerca de cada una de

las cinco dimensiones del modelo ServQual.
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Bajo la realizacion de todas las etapas metod@8gise encontraron las
brechas de la percepcion y la expectativa de cadendion del sistema ServQual,
donde sefala donde se encuentra la mayor defiaiglgcla dimensiéon tomando en
cuenta que la puntuacién de la perspectiva jamdme dmr superada por la

expectativa del cliente.

Tabla 2.Cifras diferenciales y promédiales de la aplicactisl Modelo ServQual en

un establecimiento de Santa Marta

Valor esperado Valor percibido Brecha
Dimensiones Desv. Desv.
Promedio Estandar Promedio Estandar P-E

Elementos Tangibles —
ET 6.78 0.45 6.15 0.59 (-0.63)
Fiabilidad - F 5.86 0.60 3.96 1.10 (-1.90)
Capacidad de
Respuesta — CR 6.51 0.57 4.16 1.38 (-2.35)
Seguridad — S 6.28 0.48 6.18 0.32 (-0.10)
Empatia - E 5.70 0.37 5.38 0.86 (-0.32)

Tomado deMejora Continua del Servicio al Cliente Mediante&al y Red de
Petri en un Restaurante de Santa Marta, Colomboast Rodriguez, Charris, &
Guerrero, 2018. Recuperado de:
https://scielo.conicyt.cl/scielo.php?script=scitext&pid=S0718-
07642019000200073#B29

El andlisis destac6 que las brechas mas considsrabtre la expectativa y la
perspectiva del cliente se encontraban entre lactdgd de respuesta y la fiabilidad,
esto quiere decir que la perspectiva de los ckentealcanzo a la expectativa. esto
indica las falencias del establecimiento y en cuaéedebe poner mayor atencién por
lo que se debe desarrollar un plan de mejora ammtiirigido hacia las dimensiones
con menor puntuacion para de esta manera afiaazartdicion de compra del

cliente (Rodriguez, Charris, & Guerrero, 2018).

1.2.3 Propuesta de plan de mejoras para la produccion gasnomica de los

restaurantes de tercera categoria en la parroquiaalVilcabamba.

En octubre del 2018, dos tesistas de la Univais@aodlica de Santiago de
Guayaquil decidieron realizar un estudio exploiatopn la finalidad de identificar

los niveles de calidad existentes en una parrodeiatro del pais. Dentro del
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proyecto se manejaron diferentes bases, todasalEsadas al control de calidad

que los establecimientos de alimentos y bebidastestes en la zona poseen. El

analisis ademas busco conocer la situacion redbsiestablecimientos existentes

para realizar una comparacion de las variablesyiefites en la preparacion y

entrega del producto como también las variabldgyiahtes en el servicio.

En esta investigacion se optd por usar difereh&gsmientas tecnologicas

como fichas de observacién y encuestas basadasubajpodelo anteriormente

mencionado que es ServQual y valorados bajo ldeesealikert que permitieron

identificar por medio de una serie de preguntagigneente elaboradas, informacion

real del lugar. En estas se pudo considerar logesites aspectos:

1) Aspectos demogréficos: en esta seccion se venfidas variables relevantes

2)

3)

4)

5)

a los caracteres propios del encuestado como: edeinalidad, sexo, etc.
Entorno del establecimiento: las tesistas indicapos para la valoracion del
servicio existen diferentes complementos que sq@oitantes dentro de la
satisfaccion del cliente. Dentro de las diferertasables tienen presencia
las siguientes: disefio, ambiente, iluminacion, @pogdn de la musica,
ruidos y sonidos, acceso y movilidad, mesas Yy ssillastados de los
sanitarios, servicio wifi, comodidad y confort, preza.

Servicio: respecto a este punto se hizo referesiara a la manera en que es
recibido el cliente y el ambiente que se generdealss llegada. Es de suma
importancia para el cliente poder visitar un lugague la persona que lo
atiende se muestra con la completa disposicioresinaspecto se refierieron
los siguientes detalles: personal capacitado, epad y pulcritud del
personal, buen estado de la vajilla, tiempo decadary entrega, etc.
Alimento: es de suma importancia poder brindar limesmto de Optima
calidad para los clientes. Este es el punto dea@afma y motivacion de
consumo que sin lugar a dudas debe cumplir lodes\de satisfaccion de los
comensales. Este aspecto relaciona variables &spscicomo: buena
presentacion, sabor, aroma, textura, cantidad gdertadn, higiene y calidad,
entre otros.

Tiempo: el tiempo sin duda alguna, es un factor guevalece en la
experiencia de un cliente. Esto hace referencibeailpo que se toma en
realizar el pedido, recibir el pedido, el tiempcege toma en comer y en

poder obtener su comprobante de pago.
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Adaptado de: Herramienta metodologica para catifeaalidad del servicio
por Barémetro turistico de la carrera de turisméadeCSG, 2018.

Bajo este lineamiento se realizd la investigaciéncdmpo en la parroquia
Vilcabamba y después de un analisis intensivo slddctores considerados se pudo
establecer que los problemas que presentaban tislexzsmientos encuestados se
debian principalmente al servicio brindado y cda kls variables complementarias
como: el entorno, el ambiente del lugar, la perdepde la musica y la comida, el
tiempo de requerimiento y entrega, y en su maydepa capacidad del personal en
atencion directa al cliente, tanto en actitud yseneia como dominio de
conocimiento del menu y predisposicion de cumglir las necesidades del cliente.

En relacion a los resultados presentados en es&stigacion se puede
identificar la importancia y el impacto que geneestos estudios dentro de las
comunidades para poder brindar informacion contotedeon relacion al progreso
de los procesos y desarrollo de estrategias queitaeraumentar la rentabilidad de
los negocios activos en la zona y a su vez gaeantiz nivel de calidad 6ptimo que
permita contar con la recomendacion segura paos tod visitantes.

1.3 Marco Conceptual

1.3.1 Calidad

La calidad es un aspecto no tangible que va ligada demanda del
consumidor con respecto a la satisfaccion de stesigades (1ISO 9000, 2015).

Es el grado de excelencia que se pretende y #lotaie la variabilidad en el
logro de esa excelencia, para satisfacer los reqieertos del usuario (Dolly, 2006).

La calidad no proviene de la inspeccién de loslpetos o servicios, sino de
la mejora de los procesos. Si los procesos mejgrag eliminan las causas que
provocan los errores en los productos y serviciodyara falta la inspeccion de estos
(Cortés, 2017).

1.3.2 Cliente
Se entiende como cliente a aquella persona natujatidica que espera
recibir un bien o servicio, ya sea este esperadeeatlo o destinado para esta

persona. Un cliente puede ser interno o exterrla dmpresa (1ISO 9000, 2015).
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Se comprende al cliente como un capital de valoeny objetivos de
administracion se considera como finalidad obtesienayor alcance dentro de la

suma de valores de vida del mercado (Kotler & L2066).

1.3.3 Servicio alimentos y bebidas

Se comprende como toda actividad cuyo enfoque acoaheea la prestacion
de servicios de alimentos y bebidas, bares, resitas, cafeterias, etc. Donde la
actividad economica de los propietarios esté vadtala la elaboracion, servicio y
venta de alimentos y bebidas (MINTUR, 2018).

Dentro del servicio de alimentos y bebidas seeserla oferta gastronomica
como un conjunto de elaboraciones que se plangarppaveer, durante un periodo
y aun precio, a la demada de los clientes (Gaz6il/).

Se designa como el servicio presente en la gastriancomo el arte y el
conjunto de establecimientos que sirven comidasbidas a cambio de un precio

dentro de diferentes categorizaciones (Urda, 2016).

1.3.4 Franquicia

Es un contrato donde intervienen dos personajeangfliciante y
franquiciado, el primer participante que otorganasagundo una licencia para poder
comercializar los productos o servicios de sudridhd. Esta licencia es otorgada
bajo un derecho que abarca regalias o pago sabvendas realizadas (Smith, 2016).

Sistema por el cual el propietario de un proceelina de produccion
mercantiliza sus bienes y servicios para llegam aiblico mas amplio por medio de
un contrato donde el franquiciado sera el gestastie accion (Martinez & Alvarez,
2017).

Corresponde al licenciamiento de una marca qusistenen entregar el
nombre o derecho a un secundario que paga un palorel mismo y que se
compromete a manejar el establecimiento franquickegjo el Know How entregado
por el franquiciador durante la vigencia de estargy2018).

1.3.5 PESTLE
Por sus siglas en inglés PESTLE (Political, Ecomgr8bcial, Tecnological,
Enviromental, Legal) y en su traduccion al espaRualtitico, Econdmico, Social,

Tecnoldgico, Legal y Ambiental. Es una herramiariiizada para medir el impacto
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de factores que directamente afectan el macroentgmuna organizacion tomado en
cuenta los siguientes factores: (Alvarado O. , 2015

Es una metodologia de variables externas que damontexto o definen el
entorno en el cual se desarrolla una empresa cobjetivo de limitar las variables
qgue podrian ser de relevancia para el procesondie die decisiones. (Rosso, 2014)

Es un modelo utilizado con regularidad en los amstratégicos de
empresas cuyo objetivo es determinar los factosdsnhcroentorno que podria
generar un impacto al desarrollo operativo de unpresa en lo que se refiere a

productos, marca o inclusive a la organizacionierfAguilar, 2016)

1.4 Marco Legal
1.4.1 Constitucion del Ecuador
En la Constitucién del Ecuador (Asamblea Consittg,e@018), Capitulo
segundo de los Derechos del buen vivir sefiala:
Secciéon Primera: Agua y Alimentacion
Art. 13.- Las personas y colectividades tienen derecho e¢sac
seguro y permanente a alimentos sanos, suficietesutritivos;
preferentemente producidos a nivel local y en spwadencia con sus
diversas identidades y tradiciones -culturales. Hta@ilo ecuatoriano

promovera la soberania alimentaria (p.12).

1.4.2 Ley de Turismo
En la Ley de Turismo publicada por el Ministerio @ierismo sefiala los
siguientes articulos:

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto determinar elcomaegal
gue regira para la promocion, el desarrollo y utacion del sector turistico;
las potestades del Estado y las obligaciones yclesede los prestadores y
de los usuarios. (p. 1)

Art. 2.- Turismo es el ejercicio de todas las actividadesiadas con
el desplazamiento de personas hacia lugares Oistedt de su residencia
habitual; sin &nimo de radicarse permanentemengdies (p. 1)

Art. 5.- Se consideran actividades turisticas las desadas| por
personas naturales o juridicas que se dediquepraséacion remunerada de

modo habitual a una 0 mas de las siguientes aatest
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a) Alojamiento;

b) Servicio de alimentos y bebidas;

c) Transportacién, cuando se dedica principalmenter@mo; inclusive
el transporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestreely alquiler de
vehiculos para este proposito;

d) Operacion, cuando las agencias de viajes proveanprspio
transporte, esa actividad se considerara partegégeiciamiento;

e) La de intermediacion, agencia de servicios tudstig organizadoras
de eventos congresos y convenciones; vy,

f) Casinos, salas de juego (bingo-mecanicos) hipodsogmparques de

atracciones estables (pp. 1-2).

En el reglamento turistico de alimentos y bebid&egin el acuerdo

Ministerial No. 2018, a cuél garantiza el cumplimade los siguientes articulos:

Art.5.- Derechos del usuario o consumidor. 4os usuarios del

establecimiento turistico de alimentos y bebidasdri@n los siguientes

derechos:

a)

b)

f)

Recibir lo servicios acordes en naturaleza y cdlidda clasificacion y
categoria otorgada;

Ser informados de forma clara y precisa sobre datafde alimentos y
bebidas y los precios de acuerdo con lo determiead@ Ley Organica
de Defensa del Consumidor.

Recibir el servicio conforme lo ofertado por eladd¢cimiento.

Recibir la factura correspondiente por el servil@alimentos y bebidas;
Tener a su disposicion instalaciones y equipamientbuen estado, con
una correcta higiene, sin signos de deterioro, siltles para todas las
personas y en correcto funcionamiento; y,

Comunicar las quejas al establecimiento de bebalasvés del libro de
reclamos. (pp. 4-5).

Art.6.- Obligaciones del usuario o consumidor. 40s usuarios del

establecimiento turistico de alimentos y bebidasdrin las siguientes

obligaciones:

a)
b)

Cancelar el valor del servicio recibido;
Denunciar por los canales establecidos por la Adadr Nacional de

Turismo o los Gobiernos Autbnomos Descentralizadognicipales o
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C)
d)

metropolitanos las irregularidades identificadasl@n establecimientos
turisticos de alimentos y bebidas; vy,

Cumplir con las normas y politicas del estableantup

Respetar, cuidar y dar buen uso a las instalacelesstablecimiento. (p.
5)

Art.7.- Derechos y obligaciones de los prestadoree servicios de

alimentos y bebidas. H4os prestadores de servicios turisticos de aliosent

bebidas gozaran de los siguientes derechos y oliigzs:

a)
b)

c)

d)

9)

h)

)
k)

Percibir el pago por los servicios ofertados;

Acceder a los incentivos y beneficios estableciéosla normativa
vigente;

Determinar y comunicar politicas de cobro y tarifasa la prestacion de
SUS Servicios;

Contar con el Registro de Turismo y Licencia Uniéaual de
Funcionamiento;

Contar con el libro de reclamos conforme a lo deiteado en la Ley
Organica de Defensa del Consumidor;

Exhibir en un lugar visible el Registro de Turisypda Licencia Unica
Anual de Funcionamiento;

Exhibir la placa de identificacion del establecinmi@ turistico otorgado
por la Autoridad Nacional de Turismo donde constar&ipologia y
clasificacion del establecimiento, la cual va exgaesn un lugar visible
al publico en general;

Respetar y cumplir los lineamientos establecidas @dimentacion vy
otras normas, determinadas por la Autoridad Samitdacional o quien
ejerza sus funciones;

Contar con por lo menos el 50% del personal quesd#er su
capacitacion, formacién profesional o que poseatificacion de
competencias laborales para ofertar el servicialideentos y bebidas;
Mostrar el listado de precios en un lugar visitdeapel usuario;
Determinar el precio final de los alimentos o bebidientro del menu
pudiendo estar o no desglosado en el precio final;

Mantener la vajilla, cristaleria, cuberteria e ieméntos de cocina en

estados Optimos de limpieza y desinfeccién, simrasto rayaduras;
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m) Cumplir con lo establecido en el presente reglamgrdemas normativa

n)

aplicable al sector;
Denunciar ante la autoridad competente, mediante éanales
establecidos para el efecto, a los establecimidntésticos de alimentos
y bebidas que no cuenten con los permisos peréagnt
Mantener las instalaciones, infraestructura, matdj insumos vy
equipamiento del establecimiento en condiciones lidgpieza y
funcionamiento;
Utilizar mecanismos de desinfeccion para las iastahes e implementos
de cocina;
Diferenciar al personal que se encuentra en entnemto;
Garantizar la no acumulacién de olores dentro stalbéecimiento;
Cumplir con los servicios ofrecidos al consumidor;
Otorgar informacion veraz del establecimiento astonidor;
Podran solicitar la salida del cliente cuando @wenga las normas
basicas de convivencia y la normativa correspomejesin perjuicio que
el cliente mantenga la obligacion de pago por sis@mo;
Cumplir con los tributos o impuestos segun lo despoi en la normativa
pertinente; vy,
Comunicaréd la Autoridad Nacional de Turismo o Goine Autbnomos
Descentralizados, la transferencia de dominio yfdificacion de la
informacion con la que fue registrado el establemwo dentro de los
treinta dias de producida. (pp. 5-6).

Art.18.- Categorizacidbn. — los establecimientos turisticos de

alimentos y bebidas se categorizardn mediante siensa de puntuacion,

obtenida de acuerdo con el cumplimiento de remsisstablecidos en este

reglamento. Los establecimientos turisticos de aiiws y bebidas se

clasificardn de la siguiente manera:

a)

b)

Las cafeterias se categorizaran en: (2) dos taghsuna taza, siendo (2)
dos tazas la mayor categoria y (1) una taza la neattegoria; 26

Los restaurantes se categorizaran en: (5) cinqogudtro, (3) tres, (2)
dos, y (1) un tenedor, siendo (5) tenedores la mesgtegoria y (1) un

tenedor la menor categoria;
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c) Los bares y discotecas se categorizaran en: (8) (2¢ dos, y (1) una
copa siendo (3) tres copas la mayor categoria wifh) copa la menor
categoria; y,

Los establecimientos mdviles, plazas de comida wige de catering se
categorizaran como categoria unica. (p. 10)
Art.20.- Del sistema de puntuacion. -ada establecimiento turistico
de alimentos y bebidas es categorizado con reggsiigiie son ponderados,

para determinar su categorizacion de acuerdo cpresénte reglamento. (p.

10)

Art.21.- Del puntaje para categorizacion. - los requisitos
establecidos para cada clasificacion, estan idesdids mediante un puntaje

de acuerdo con el tipo de requisito, consideraogdaiguientes paradmetros:

v/ Requisitos de buenas practicas 6 puntos
v Requisitos de servicios 4 puntos
v Requisitos de infraestructura 2 puntos (pp. 1P-1

Art.22.- Formula de célculo. —para obtener el nivel de cumplimiento
requerido por cada categoria se aplicara las sigpaddérmulas de calculo:
Puntaje obtenido x 100 = Puntaje de cumplimientegmaia

Puntaje total
Donde:
Puntaje obtenido. — sumatoria del total de puntuiterados, respecto a los

requisitos establecidos en los anexos del preseglk@mento.

Puntaje total. — total de puntos posibles que tabescimiento puede obtener
respecto a los requisitos establecidos en los ar#deigpresente reglamento.
En caso de que el puntaje obtenido de la categortenga nameros decimales

superiores a cinco décimas, se considerara eljpuntaediato superior. (p. 11)

a) Para cafeterias

Establecimientos Nivel de puntaje requerido

1
Categoria 2 tazas Mayor o igual a 71 puntos

1
Categoria 1 taza Entre 40 y 70 puntos

28



b) Para restaurantes

Establecimientos

Nivel de puntaje requerido

Categoria 5 tenedores

Mayor o igual a 91 puntos

Categoria 4 tenedores

Entre 81 y 90 puntos

Categoria 3 tenedores

Entre 80 y 71 puntos

Categoria 2 tenedores

Entre 70 y 61 puntos

Categoria 1 tenedor

c) Para bares y discotecas

Establecimientos

Entre 60 y 40 puntos

Nivel de puntaje requerido

Categoria 3 copas

Mayor o igual a 81 puntos

Categoria 2 copas

Entre 80 y 71 puntos

(p. 23)

Categoria 1 copa

En el Reglamento Funcionamiento Establecimientoget& Control

Entre 70 y 40 puntos

Sanitario se resaltan los siguientes articulos:

Art. 4.- Son controles sanitarios especificos los se ejercen sobre:

a) Produccion o]

fabricacion, preparacion, manipulacion

almacenamiento, transporte, distribucion, impoéaciexportacion,
comercializacién, dispensacion, expendio, uso yseow de los
siguientes productos: - Alimentos, bebidas y adgialimentarios. —
Medicamentos en general. — Medicamentos homeopgatico
Productos biolégicos. — Productos naturales praossade uso
medicinal. — Dispositivos meédicos. — Productos aest —
Cosméticos. — Productos higiénicos. — Reactivoguimicos y de

diagnostico. — Plaguicidas; vy,

b) Ubicacién, construccion, instalaciones, equipos, quitarias,

personal y funcionamiento de los establecimientos sp describen

en el Art. 20 del presente reglamento. Estos clasiree realizaran
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con inspecciones periédicas y de conformidad catidpuesto en los

reglamentos especificos dictados por la autorideitagia nacional.

(p. 3)

Art. 5.- El organismo encargado del control y \agitia sanitaria es el
Ministerio de Salud Publica y lo realizara a trawds sus diferentes
dependencias técnicas competentes. El controlxgeinelio de alimentos y
bebidas en la via publica lo realizard& en coordimaccon las
municipalidades. (p. 3)

Art. 6.- El permiso de funcionamiento es el docutoestorgado por
la autoridad sanitaria nacional a los establecitogersujetos a control y
vigilancia sanitaria que cumplen con todos los i®tps para su
funcionamiento, establecidos en la Ley Organic&aled, este reglamento y
los demas reglamentos especificos. (p. 3)

Art. 14.- Los Permisos de Funcionamiento, se rer@mvanualmente,
para lo cual hasta el 15 de julio de cada afio,regeptara en la instancia
competente los requisitos establecidos en el Qapitu del presente
Reglamento, y el pago del derecho por los servicmsespondientes. La
Autoridad Sanitaria Nacional dispondra del plazo hdesta sesenta dias
contados a partir de la entrega de los requisitussareferidos, para la
emision del respectivo permiso de funcionamiergo6)
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Capitulo 2: Adaptacién metodoldgica para recoleccion de datos

2.1 Metodologia de la investigacion

2.1.1 Enfoque de investigacion

El objetivo de este trabajo de titulacion es prawam plan de desarrollo de
estrategias para fortalecer la calidad de satigfacde los clientes de los
establecimientos de alimentos y bebidas de seguridecera categoria del sector
Urdesa. La orientacibn de esta investigacion sexdcdricter cuantitativo y
cualitativo. Segun (Gonzalez & Ruiz, 2010) el pemede la investigacion
cuantitativa se basa en la medicion de informapammedio de niumeros, observa el
proceso de forma que recolecta datos y los anadizapoder otorgar una respuesta a
la pregunta planteada en la investigacion. La imyasion cualitativa no se basa en
mediciones numéricas, sino que recolecta datoa dealidad en un contexto natural,
ya que se desarrolla de manera sistematica, actigarosa.

Este trabajo de titulacion utilizara el enfoquentitativo para recopilar los
datos del numero de establecimientos de alimentosbidas de segunda y tercera
categoria que se encuentren en el sector Urdeslao Bstudio se basara en los datos
numericos de las fichas de cada restaurante wsipad medio de las encuestas
realizadas a los propietarios. En consecuentesal pencionado, se procedera a la
recopilacion de datos directamente de los consumsdpara poder identificar los
valores reales de la percepcion del servicio qtrega cada establecimiento.

2.1.2 Tipo de Investigacion

En el presente trabajo de titulacion, dado a l&aurahdad del tema
seleccionado, se optd por establecer un lineamieméstigativo de tipo exploratorio
y descriptivo. Por la parte exploratoria, para podentificar el desarrollo de la
actividad de servicio de alimentos y bebidas erzdaa seleccionada y levantar
informacion valida y real de la situacion; e invgetion descriptiva para poder
entender y conocer cuales son los gustos y prefi@seque tienen los clientes que
visitan los establecimientos en estudio y ademaemdorindar un concepto de
percepcion del turista para brindar base a futdessrrollos de estrategias dentro de
la industria que permitan generar mayor rentatdligamejorar los niveles de

satisfaccion de los clientes (Merino, 2015).
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2.1.3 Tipo de muestreo

Al ser la presente investigacion de tipo exploiatgrdescriptiva, el calculo
de una muestra se ve superado bajo la caracténizdeila decisibn de compra de la
poblacion en estudio y que al objetivo de iderdificesultados validos para el
diagndstico general y motivacion de accion porepd# los involucrados, como los
propietarios de los establecimientos ubicados enzdaa seleccionada, se
direccionada a una poblacion infinita manejada Ibajoamientas de levantamiento
de informacion en espacio y tiempo real.

Por esta razon, se optd por implementar un tipmakestreo por conveniencia
basado en el calculo de tamafio de muestreo prappesBigne, Font, & Andreu,
(2000) que presenta una tabla con valores predei@ios de poblacion donde
calcula una muestra bajo un margen de error seleado.

Se procedi6 a aplicar esta base en relacion ghdsdico inicial del presente
trabajo de titulacion, debido a que, en Guayaqajb latos oficiales del censo
realizado en el afio 2010 por el INEC, existen 2/28lbnes de personas que por la
naturaleza y el sector seleccionado en esta igaeshn se convierten en posibles
comensales. Sin embargo, no se puede tomar comacpobreal el nUmero total
promedio de habitantes, pero al convertirse detiérda tabla presentada por los
autores y avalada para casos de estudio dentreedtdr turistico, se aplica a un
muestreo de poblacion infinita, donde a un margeartr del 5% indica un minimo
de encuestas a 400 sujetos. Sin embargo, daduasulalidad de la investigacion y a
la cantidad y tiempo disponible para el trabaja@®po con los establecimientos, se

trabajo con el minimo de encuestas a 100 sujetosuestra.

32



En la siguiente figura se puede observar el incnéongel tamafio de la poblacion.

Tabla 3.Tamafio de la Muestra acorde al porcentaje de error

Tamano de

la poblacién

500
1.000
1.500
2.000
2.500
3.000
3..500
4.000
4.500
5.000
6.000
7.000
8.000
9.000
10.000
15.000

20.000
25.000
50.000
100.000

o0

Tamafio de la muestra para los margenes de ertioadus

+1

5.000
6.000
6.667
7.143
8.333
9.091

10.000

+2

1.250
1.364
1.458
1.538
1.607
1.667
1.765
1.842
1.905
1.957
2.000
2.143
2.222
2.273
2.381
2.439
2.500

+3

638
714
769
811
843
870
891
909
938
959
976
989
1.000
1.034
1.053
1.064
1.087
1.099

1.111

4

385
441
476
500
517
530
541
549
556
566
574
580
584
588
600
606
610
617
621
625

5
222
286
316
333
345
353
359
364
367
370
375
378
381
383
385
390
392
394
397
398
400

*+6
83
91
94
95
96
97
97
98
98
98
98
99
99
99
99
99
100
100
100
100
100

El intervalo de confianza es de 95%y se han caloybara proporciones, tomando la

hipotesis de que p = g = 0.5 por lo cual se re@izd00 encuestas de base minima

por establecimiento y parte de ellos con una mae&r200 y 150 encuestados dado

a la condiciéon de cada uno con un resultado fieancuestados de 1400 sujetos.

Nota: cuando no se indica valor, el tamafio de lastna es superior de la poblacion.

Tomado de: Marketing de Destinos Turisticos pognBj Font, & Andreu (2000, p.

302)
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2.2 Metodologia Utilizada

2.2.1 Herramientas

Para poder establecer los lineamientos de la iigaesbn de forma que
permita identificar una validacién real de los &H0s que estdn ofreciendo
finalmente los establecimientos registrados coividad comercial de expendio de
alimentos y bebidas de segunda y tercera categoré@ sector de Urdesa, se opto
por iniciar la valoracion y levantamiento de dadosavés de unas fichas dirigidas a
los propietarios y que estan basadas en las dioressiexpuestas por Edwards
Deming (1989) y la complementacion de factoremciehados con el macro y micro
entorno, considerados importantes para la evalngmo este equipo de trabajo.

Como siguiente paso, se opt6 por implementar weridisle encuesta basado
en los mismos evaluadores para poder conocer tepaon de los clientes que
visitan los lugares seleccionados y previamenter@aidos por sus propietarios para
el desarrollo de esta investigacion.

La importancia de esta herramienta radica en gueemdisefiada bajo
dimensiones puntuales, podra arrojar informaci@macly que procesada bajo una
tabulacion brindara indicadores cuantitativos pestablecer medidas puntuales
dentro del plan de estrategias propuesto. Las didearealizaran entre el ocho y
nueve de junio, que corresponde al segundo firedesa del mes mencionado. El
motivo por el cual se optd por estos dias se defpeeaen el sector Urdesa y en
general la ciudad de Guayaquil, segun los propostate ciertos establecimientos
tiene mayor afluencia de visitas en establecimgedtalimentos y bebidas, los fines
de semana.

Para elaborar el disefio de las fichas dirigida®sa dropietarios de los
establecimientos seleccionados segun el CatastristiCo se consideraron cinco
factores relacionados a las observaciones dirgctadrevistas con propietarios que
se pueden observar en el apéndice a.

Todos los factores establecidos en la ficha dehdipé A seran evaluados
bajo la percepcion directa de los encuestadoresretation a la informacion

brindada por cada establecimiento.
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2.2.1.1Encuestas

Dentro del area de investigacion existen difeenteerramientas
metodoldgicas que permiten identificar y alineas #atos mas relevantes para la
obtencion de resultados presentables y validoslpa@aluacién de un proyecto. La
eleccion de esta herramienta se debe a los cosceptopartidos por diferentes
autores con relacion a la efectividad del uso te es

Existen autores que presentan esta herramientadaiégiica como el uso
directo de cuestionarios estructurados y que sdepdefinir a la encuesta seguin
Alvira (2011) como “una técnica de recopilaciondagos orientada por una filosofia
subyacente, es decir, ejecutada como un métodee ypgede derivar en diferentes
puntos: a) estudios longitudinales b) disefios expsrimentales, c) estudios de
evolucidn con muestras representativas” (p.7).

En esta ocasion se opto por la realizacion deisetio personalizado y apto
para la evaluacion de la percepcion de los clieotesuna encuesta basada en la
calificacion que brindan las cinco dimensiones dedelo ServQual bajo la
orientacion del proyecto Barometro Turistico d&Jfaversidad Catodlica de Santiago
de Guayaquil. Las encuestas se llevaron a cabe E#rdias 15 de junio del 2019
hasta el 29 de junio del 2019 correspondiente i@ges de fines de semana y entre
semanas de las ultimas fechas. Los factores coadmie para la elaboracién de la
presente herramienta se pueden observar en eliepéd

Se realizaron entre 100 encuestas por establetoniando un total de 900

encuestados bajo el presente modelo:
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BAROMETRO |
TURISTICO UNIVERSIDAD CATOLICA

i

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

& UCSG

CARRERA
DE TURISMO

Andlisis de los niveles de satisfaccion de los clies que asisten a establecimientg

de alimentos y bebidas de segunda y tercera categoen la ciudad de Guayaquil,
zona Tarqui, sector Urdesa.

DS

Encuesta-EC-2.1

I-Informacion general del establecimiento y datos @ cliente

1| Nombre del establecimiento:
2| Fechay hora:
Generq: Femenino
Masculino
lI-Entorno y ambiente del establecimiento
4| Decoracion Malo| Regular Bueno
5| lluminacién Malo | Regulaf Bueno
6 | Temperatura Malo Regular  Bueno
7| Percepcion de la musica Malo Regular Bueno
8| Ruidos y sonidos Malg Regular Bueno
9| Comodidad y confort Malg Regular Bueno
10| Mesas y sillas Malo Regular Bueno
11| Escaleras/escalinatas/ramplas Malo Regular Bueno
12| Bafio Malo | Regular Bueno
13| Wi-Fi Malo | Regular Bueno
14| Aroma Malo | Regular Bueno
15| Limpieza y orden Malo, Regular Bueno
16| Parqueo Malo| Regular Bueno
llI-Servicio
Considera que la zona que esta ubicado el estaidgtto le .
17 brinda la seguridad para comer con tranquilidad S No
18 El Personal esta en capacidades para atenderldey patisfacef S N
su orden ! °
19 El personal resolvié sus exigencias, inquietudgsgjas Si No
20 Actitu_d,y amabilidad del personal que lo Malo | Regular BUENo
atendio
21| Apariencia del personal Malp Regular Bueno
22| Presentacion del menu Malo Regular Bueno
23| Estado de vajilla Malo Regular Bueno
IV-Alimento
24| Decoracion Malo| Regular  Bueno
25| Sabor Malo | Regular Bueno
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26| Olor Malo | Regular Bueno
27| Temperatura Malo Regular Bueno
28| Cantidad de la porcion Malp Regular Bueno
29| Higiene y sanidad Malg Regular Bueno
30| Calidad versus precio Malp Regular Bueno
V-Lealtad y comportamiento
31| Experiencia general Mald) Regul|ar Bueno
32| Probable recomendar Si NQ
33| Probable regresar al establecimiento Si No
34| Establecimiento cumplio con las expectativas. Si No
VI-Tiempo del comensal
35 Tiempo de espera para poder entrar dentrg detin a| 5 mina| 15 min a 30
establecimiento 5min | 15 min min
. minal 5minal 15mina 30
36| Tiempo de espera para poder hacer el ped ol min | 15 min min
Tiempo de espera para que le traigan 1snina| 5mina| 15 mina 30
37 : . . )
pedido 5min | 15 min min
38 Tiempo que se demord en comer dentro| dielina| 5mina| 15 min a 30
establecimiento 5min | 15 min min
. Iminal 5mina| 15 mina 30
39| Tiempo de espera para que le puedan CObIaé min | 15 min min
VII-Otros aspectos a considerar
¢ El establecimiento cuenta con buzoén de .
40 : ) Si No
sugerencia y comentarios?
41 Tenlgndo en cuenta.todgs las var!ables Malo | Regular BUENo
anteriores, su experiencia resulto:
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Capitulo 3: Analisis y presentacion de los resultambs

Con el fin de analizar los niveles de satisfaccg@realizaron encuestas tanto
a los turistas locales como extranjeros que haygrereamentado de manera
presencial un consumo en uno o mas de los estaltidetos de alimentos y bebidas
que estan localizados en el sector Urdesa de laquaa Tarqui.

Segun los datos otorgados por el Observatoriosiicwi de Guayaquil en el
afio 2015 Guayaquil tuvo un total de 2°286.518 atigés de los cuales 1°739.662
eran turistas nacionales y 546.856 fueron turstasnjeros. (2015, p. 1)

En la siguiente figura se puede observar como &ualy ha tenido un
considerable incremento de casi el 20% en la vidgaturistas nacionales a

comparacion del afio 2014:

COMPORTAMIENTO HISTORICO DE TURISTAS NACIONALES

100% 100%

90% | g% .
0% / L mnse —t(itras
7% - T0%

60% | | BO% Guayagull
405 405 )
IR | - 30% *Quito
0% 20%

0% 10%

0% ] ] 0% Manta

2012 2013 2014 2015

Figura 4. Comportamiento de turistas nacionales en Guayafyddptado deCifras

Relevantes de la Ciudagor Observatorio Turistico Guayaquil (2015, p.1)

Las encuestas se llevaron a cabo en ocho estaldatim de alimentos y
bebidas, del resto de locales de Urdesa se exoluyaguellos que no cuentan con
registro del Ministerio de Turismo y que manifestamo desear participar en el
proyecto. También se excluyd a los negocios quleayan sido evaluados en afos
anteriores. La recopilacion de datos que fuezad# en el transcurso del 15 al 29

de junio del 2019, tomando en cuenta los diasdesiy dias entre semana.
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Tabla 4.Lista de establecimientos donde fueron realizadasehcuestas. Segun el

catastro Nacional 2019

Nombre Clasificacion Categoria Provincia Parroquia
comercial

Coffee milk & Cafeteria Segunda  Guayas Guayaquil
chocolate

Yogurt persa Fuente de soda Segunda  Guayas Guayaquil

Shawarma la Fuente de soda Segunda  Guayas Guayaquil
Turkita

El auténtico Fuente de soda Segunda  Guayas Guayaquil
shawarma

Juan Valdez Cafeteria Segunda  Guayas Guayaquil
Café

Shawarma Cafeteria Segunda  Guayas Guayaquil
Javivi

Malek Fuente de soda Tercera Guayas Guayaquil
Shawarma

El Bigote Fuente de soda Tercera Guayas Guayaquil

Tomado de: Ministerio de Turismo de Ecuador, 2BRécuperado por: Ministerio de
Turismo de Ecuador, 2015

Para llegar a un entendimiento mas global de laaibn que atraviesan estos
establecimientos se utilizaron herramientas prexiks encuestas, las entrevistas a

los propietarios de los establecimientos y lasafictie observacion a locales.

39



3.1 Observacion y presentacion de resultados

En el presente trabajo investigativo se optd cagmera instancia el
levantamiento de la mayor cantidad de informacidgsile; para poder efectuarlo, se
llevé a cabo la primera salida de campo al sectdesh, para de esta forma poder
conocer la situacion real de los establecimientmsagos en la segunda y tercera
categoria del sector Urdesa, a través de la fadmatificadora.

Como parte del proceso se realiz6 la visita deemsaformal, para que los
propietarios brinden informacion clara y real de sstablecimiento y esto
complementado bajo el analisis propio bajo obséiveal momento de la visita

De los ocho establecimientos visitados, en su geate se puede establecer
gue el manejo o control administrativo se ha llevadcabo de forma empirica y
Unicamente locales como Juan Valdez y Yogurt Pdleszan una administracion
mas estandarizada al ser una franquicia exist®ateende, los demas restaurantes
cuentan con personal que brinda un buen servicio lpoparte natural del
conocimiento, pero no manejan un estandar de chtidda atencion y satisfaccion
gue tiene el cliente y, por lo tanto, tampoco hdo spreviamente orientado o
capacitado para quienes trabajan en estos estaidatis.

Sin embargo, se puede denotar que, la presenaatde locales en la zona
permite aclarar los comentarios de una sociedadcasmversaciones previas a
encuestas, que define a la zona como un punto deicacion de culturas
gastronOmicas y que a pesar de que, no se pronbagvesa oferta la gastronomia
local, genera un impacto dentro del turismo deiddad que en la mayor parte de
veces se ve orientado bajo recomendacion como temiréento nocturno
referencial de la ciudad de Guayaquil.

En relacion con la apariencia e infraestructurdodelocales en su mayor
parte se puede considerar que manejan una tercktreay que la decoracion de los
establecimientos es la adecuada con relacion pramhictos que ofrecen. Por otra
parte, la distribucidn de las sillas y mesas ebtéada de forma que permite el facil
acceso a los comensales y al personal de atenpméng tanto, se puede considerar
un aspecto que esta manejado de una buena formaepesto permite establecer
procesos mas efectivos en la atencion y entregaodieictos.

Por otra parte, la limpieza del local se puedesiclemar como muy bueno

tanto en los lugares de primera vista como en dog@os sanitarios, por ende, se
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puede deducir que los encargados llevan bastanteoten este aspecto del negocio
y de cierta forma esto garantiza a los clientekigar seguro con relacion a cuidado
y limpieza para poder servirse alimentos y compegoin acompanantes.

En continuacion al aspecto de seguridad, en lablesimientos visitados
ninguno de ellos cuenta con seguridad privada pogle En los locales
pertenecientes a una franquicia, existe la preaafeicircuito cerrado, sin embargo,
esto como medida preventiva no puede garantizasefuridad del entorno o
perimetro del lugar para los visitantes. Este depegjuiere de una pronta gestion
para mejorar la percepcion de la experiencia, simbaggo, la zona donde se
encuentran se puede considerar por comentariogdm@Vvas encuestas, como una
sano de bajo riesgo de delincuencia.

Por ultimo, pero con alto nivel de relevancigpeisonal destaca en la mayor
parte de los establecimientos en el servicio eatteglLa atencién es buena, pero si
existen establecimientos especificos donde se detmarar ciertos puntos. Es
importante que los colaboradores dominen el coneaditm de la carta; hubo
ocasiones donde ciertos meseros no conocian ds koslingredientes de los platos
y €so genera un poco de desconfianza. Sin embeogotelacion a la voluntad y
atencion por los detalles como amabilidad y didptidad de poder brindar
respuestas a pesar de que no conocian toda la carta

El trabajo de campo realizado entre el 15 de jdeic2019 al 29 de junio del
2019 bajo el modelo de las encuestas presentadampartidas en los apéndices
permitié obtener resultados relevantes sobre erd@b de cada variable influyente
en el nivel de calidad y satisfaccion que percibecleente en los diferentes
establecimientos evaluados. Es de suma importast@blecer que los factores
estudiados arrojan resultados en consideracionpal de establecimiento y la
administracion que maneje.

Como fue indicado, dentro del conjunto de estailientos que accedieron
al proyecto de estudio, se encuentran dos linedaosenEstablecimientos
Franquiciados y No Franquiciados. A continuaciéa, detallaran los resultados
obtenidos de cada factor interviniente en el serde los establecimientos:

Franquiciados:

Los establecimientos de alimentos y bebidas bajactex franquiciados
fueron dos: Juan Valdez y Yogurt Persa. Las enasiesializadas a los clientes de

los establecimientos participantes arrojaron laisigie informacion segun cada item
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Entorno y ambiente del establecimiento

Decoracion
Decoracion
B Malo
Regular
Bueno

Figura 5. Resultado del factor Decoracibn de los estableciemtos
Franquiciados.

En el item de decoracion, los clientes que fuespouestados en los dos
establecimientos franquiciados, un 64% consideran lg decoracion del lugar es
buena, siendo este el indice cualitativo mas gls® sienten a gusto con la misma.
Existe un menor porcentaje que no esta de acusidogembargo, esto permite
denotar que, como marcas, ambas tienen establsgidoncepto y propuesta con
relacion a la decoracion y aunque siempre podrstiexina parte que no esté de
acuerdo, hay un grupo mayor al 50% que compapeolauesta de las marcas.

[luminacion

Iluminacion

EMalo
Regular

Bueno

91%

Figura 6. Resultado del factor Illuminacion de los establecirantos
Franquiciados.

En relacién a la iluminacion existe un porcentaeatlo nivel representativo
gue marca un 91% de personas que consideran landaidn buena dado a su

experiencia dentro del establecimiento, hecho quemite corroborar la
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complementacion que existe con relacion al disefiodeynas factores del
establecimiento.

Temperatura

Temperatura

HMalo
Regular

Bueno

Figura 7. Resultado del factor Temperatura de los establaoientos
Franquiciados.

En la presente figura se puede observar que existealto nivel de
satisfaccion con relacion a la temperatura. Un 88%ncuentra comodo y considera
que la temperatura de los locales es buena y este seflejado bajo observacion
directa, debido a que, ambos locales cuentan ceraaepndicionado, y esto a su vez
permite complementar la experiencia gastronomitalate.

Percepcion de la muasica

Percepcion de la misica

EMalo
Regular

Rueno

Figura 8. Resultado del factor Percepcion de la musica dedaeestablecimientos
Franquiciados.

Respecto a la percepcion de la musica, amboslestakentos cuentan con
una aceptacion bastante considerable puesto a @uejan canciones relacionadas al
concepto de cafeteria y el volumen de la reproducas lo suficientemente
adecuado para poder entablar una conversacioresse forzado a alzar la voz. Por
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esta razon, se corrobora el porcentaje alto del &%% bueno segun los clientes de
ambos establecimientos.

Ruidos y sonidos

Ruidos y sonidos

HMalo
Regular

Bueno

Figura 9. Resultado del factor Ruidos y sonidos de los estabimientos
Franquiciados.

Este aspecto refleja un porcentaje de acepta@darigh ubicado en un 79%
como bueno y un porcentaje regular del 21%. Ercid@iaa la observacion realizada
y en comparacion a los resultados presentes, ssideoa como motivo de
aceptacion alto que ambos establecimientos cuentados ambientes. Por lo tanto,
si un cliente requiere un lugar calido y sin ruigderior, cuenta con el ambiente
interno y de la misma forma, quienes prefieren umbiante natural, pueden
aprovechar la zona exterior.

Comodidad y confort

Comodidad y confort

EMalo
Regular

Bueno

Figura 10. Resultado del factor Comodidad y Confort de los ésblecimientos
Franquiciados.

Este aspecto presenta un porcentaje del 91% @é¢aa por los clientes y
se justifica de forma consecuente por los resudtadi® los demas factores del

entorno que han sido evaluados y se puede intarpgae ambos establecimientos
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brindan comodidad a los clientes, puesto a quetiemam un estandar previamente
establecido.

Mesas y sillas

Mesas y sillas

EMalo
Regular

Bucno

Figura 11. Resultado del factor Mesas y sillas de los estabimientos
Franquiciados.

Este aspecto presenta un porcentaje positivo2#él @mo bueno, debido a
que, los establecimientos cuentan con una orgaaizac distribucion éptima de
mesas Y sillas para la percepcion de los clieidemas, que se vincula con la
comodidad y confort presentadas con porcentajesealtsu mayoria y los espacios
de acceso respetados para contar con una mowlizagnterrumpida.

Escaleras/escalinatas/rampas

Escaleras/escalinatas/rampas

EMalo
Regular

Bueno

Figura 12. Resultado del factor Escaleras/escalinatas/rampasde los
establecimientos Franquiciados.

Este aspecto es bastante claro, representa undé5éénsideracion bueno,
debido a que, ambos establecimientos cuentan owaleess de gradas no muy
distantes o altas y con rampas para accesibilidsmergl. Sin embargo, se puede
considerar que el 25% de representacion reguladep@star derivandose a un

argumento de la existencia de una sola rampa paislesimiento.
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Bano

Baiio

HMalo
Regular

Rueno

Figura 13. Resultado del factor Bafio de los establecimientésanquiciados.

En relacibn a las instalaciones, el bafio es unorfagtie tiene mucha
relevancia en la percepcion de los clientes. Enoangstablecimientos se pudo
obtener un resultado de aceptacion del 93% y bégergacion realizada se
corrobora la presente informacion, debido a qudyaaniocales cuentan con bafios de
facil acceso y limpieza Optima para hacer uso genlismos.

Wi-Fi

Wi-Fi

EMalo
Regular

Bueno

Figura 14. Resultado del factor WiFi de los establecimientdSranquiciados.

En el presente gréafico se puede observar que axisteeonformidad con el
factor Wi-Fi que apunta un 52% como bueno; sin egdal porcentaje de personas
gue consideran que la red Wi-Fi de los establecitogees mala, son parte de una
cantidad representativa que da pauta a profundizaia gestion de este aspecto,
puesto a que, por comentarios de los encuestasla® suma importancia se cuente
con una red agil y 6ptima porque en muchas ocasiens motivos de visitas son
para tomar tiempo de gestionar negocios con susputatiores o dispositivos
moviles.
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Aroma

Aroma

HMalo
Regular

Rueno

Figura 15. Resultado del factor Aroma de los establecimientdsranquiciados.

En relacién a este aspecto, existe una aceptaciénabcon un 96 % y se
debe directamente a que existen productos que wolanipy generan olores
agradables, en caso especifico, el café. Sin embargsten otros factores que
complementan este aspecto como: uso de desinfestantdemas articulos de
limpieza del lugar.

Limpieza y orden

Limpieza y orden

H Malo
Regular

Bueno

Figura 16. Resultado del factor Limpieza y orden de los estédcimientos
Franquiciados.

En relacién a este factor, arroja un porcentaje altm nivel de aceptacion
como bueno marcando un 98% y que se puede corrofmmarelacion a los demas
factores tratados como: comodidad y confort, aromesas y sillas, etc. que bajo
observaciéon y resultados numéricos se complememara generar mayor

satisfacciéon en los clientes.
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Parqueo

Parqueo

EMalo
Regular

Bucno

Figura 17. Resultado del factor Parqueo de los establecimiess Franquiciados.

Este aspecto presente un nivel de aceptacion @&eld®8no bueno y es muy
importante considerar este resultado como una jeeptesto que, aunque la zona
tiene un poco de complejidad en parqueo, los @dgede ambos establecimientos en
Su mayor parte se sienten satisfechos.

Servicio

¢, Considera que la zona en que esta ubicada blexstaiento le brinda la

seguridad para comer con tranquilidad?

,Considera que la zona en que esta
ubicada el establecimiento le brinda
la seguridad para comer con
tranquilidad?

m 3]
NO

Figura 18. Resultado del factor Seguridad de los estableciemtos
Franquiciados.

El presente gréafico indica que un 98% de persoeasenten seguros de la
zona donde estan ubicados los establecimientosoysesrelaciona tambien con la
afluencia de visitas y alta presencia comercial skttor; hecho que también
convierte la zona en un aréa de alto interes dersion y justifica los estandares
establecidos por las marcas. Por otra parte edist2% que no se siente segura y

esto puede derivar en la ausencia de personabdeidgad en los establecimientos.
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El personal esta en capacidades para atendertmer [satisfacer su orden

El Personal esta en capacidades
para atenderlo y poder satisfacer su
orden

ms]
NO

Figura 19. Resultado del factor Capacidad de aten@n y satisfaccion del
personal de los establecimientos Franquiciados.

Segun las encuestas realizadas existe un 97% rdenps que consideran
sentirse satisfechos con la capacidad que tiengerdonal para atenderlo y de
satisfacer la orden. Este aspecto se considerdtal@rgortancia puesto a que, su
calificacion se debe directamente al punto magsdide la experiencia del cliente en
el establecimiento, antes de la calidad del praddictal. Se ve influenciado o
vinculado a la complementacion del personal ecaeaces de identificar, persuadir,
brindar informacién y tomar la orden de forma coi@epara que el cliente pueda
sentirse seguro de su orden y su estancia enatl loc

El personal resolvié sus exigencias, inquietudgsgjas.

El personal resolvid sus exigencias,
inquietudes y quejas

ms]
NO

Figura 20. Resultado del factor Capacidad de respuesta de lestablecimientos
Franquiciados.

En continuacién al factor anterior, el serviciauaia a resultados bastantes
favorables. En este grafico se puede observar xjgeain 97% de personas que se

sientes bien con relacion a la capacidad del patspruando se han presentado
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inquietudes o exigencias de algun cliente, handsalmanejar la situacion de forma
adecuada sin afectar la experiencia general.
Actitud y amabilidad del personal que lo atendio

Actitud y amabilidad del personal
que lo atendio

= Malo
= Regular

= Dueno

Figura 21. Resultado del factor Actitud y amabilidad del pesonal de los
establecimientos Franquiciados.

El presente grafico indica que existe un 94% degues que consideran en
un nivel bueno la actitud y amabilidad del persaqna lo atendié y como se ha
podido observar en los continuos analisis, el peisdestaca con un alto nivel de
satisfaccion en atencién y gestion.

Apariencia del personal

Apariencia del personal

EMalo
B Regular

EBucno

Figura 22. Resultado del factor Apariencia del personal de bestablecimientos
Franquiciados.

Segun los resultados obtenidos y presentados gnafedo indica que hay un
92% de personas que estan de acuerdo en que @h@lecsenta con una apariencia

buena y lo relacionan con comentarios sobre lingpiemen y actitud.
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Presentacion del menu

Presentacion del menu

W Malo
Regular

Bueno

Figura 23. Resultado del factor Presentacion del menu de l@stablecimientos
Franquiciados.

La presentaciéon del mena es un factor considebajim su mayoria con un
90% bueno y esto se debe a que manejan dos foena®skentacion. Por medio de
una carta fisica impresa y por medio de una caibéigada en la parte superior de la
zona de cobro y despacho. Por esta razén, se deneie accesible la informacion
para todos los visitantes.

Estado de vajilla

Estado de vajilla

EMalo
Regular

Bueno

Figura 24. Resultado del factor Estado de Vajilla de los edbdecimientos
Franquiciados.

En el presente aspecto la aceptacion refleja uneptaje del 90% como
bueno y esto se debe a la presentacion de laavdgllporcelana que genera mayor
confianza y seriedad en los productos finales,a&stavez con su respectivo proceso
de limpieza y entrega. Mientras que cuando se ttataservicio para llevar los

productos fuera, cuentan con el respectivo empaque.
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Alimento

Decoracion

Decoracion

u Malo
Regula

Bueno

Figura 25. Resultado del factor Decoracion de alimento de lasstablecimientos
Franquiciados.

En el presente grafico se puede observar quela&cidie a la decoracion del
plato que es el producto final, existe un 67% ds@®as que estan de acuerdo en
qgue es bueno y un 33% consideran que la decorasiéegular. Aunque este aspecto
muestra una aceptacion parcialmente favorablempsriante que sea considerada
para mejorar la percepcion del cliente.

Sabor

Sabor

EMalo
Regular

Bueno

Figura 26. Resultado del factor Sabor de alimento de los e$ti@cimientos
Franquiciados.

En relacion al sabor, se puede denotar que ambasashncuentan con un
nivel de satisfaccion alto en sus productos y asfecto es muy importante para
poder evaluar los demas factores complementariesidd a que, un 99% de
satisfaccion en el sabor equivale a un conceptaltdealcance de confianza en los

clientes que adquieren los productos de estas marca
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Olor

Olor

mMalo
ERegular

EBucno

Figura 27. Resultado del factor Olor de alimento de los estddxcimientos
Franquiciados.

El presente gréafico indica un porcentaje del 96%abptacion en relacion al
olor y esto se convierte en un resultado justifeegior la naturalidad del negocio
puesto a que maneja materiales con aromas apetetidmmento de su produccion.

Temperatura

Temperatura

EMalo
¥ Regular

EBucno

Figura 28. Resultado del factor Temperatura de alimento de B
establecimientos Franquiciados.

Los resultados de este item arrojaron un nivehaptacion muy favorable
con un porcentaje de 96% que considera la tempardéulos alimentos como bueno
y una vez mas se puede relacionar con los demé&srdaccomplementarios del

producto.
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Cantidad de la porcion

Cantidad de la porcion

H Malo
¥ Regular

B RBieno

Figura 29. Resultado del factor Cantidad de la porcién de aimento de los
establecimientos Franquiciados.

Este aspecto refleja un porcentaje de acepta@di8200 que deriva de la
satisfaccion directa del cliente en relacién adatidad de la porcion del alimento y
es bastante considerable en relacion a los factevesados, puesto a que, permite
establecer que el producto final se encuentra esstado bastante aceptable para los
clientes y por este medio, se puede vincular tamlbig preferencias por las marcas.

Higiene y sanidad

Higieney sanidad

EMalo
BRegnlar

EBueno

Figura 30. Resultado del factor Higiene y sanidad de alimentode los
establecimientos Franquiciados.

En relacion a higiene y sanidad, el producto fimadica un valor
representativo de un 98% como bueno para los eBent esto se vincula
directamente con el factor de decoracién puestoea gpmo factor observativo los
clientes aprecian y valoran la presentacion linypslecuada de cada producto y de

la vajilla que se utiliza.
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Calidad versus precio

Calidad versus precio

U 10%

HMalo
BRegular

ERueno

90%

Figura 31. Resultado del factor Calidad versus precio de aliento de los
establecimientos Franquiciados.

Este aspecto es bastante claro y directamente ladeia los resultados
obtenidos en los demas factores evaluados del @iinporque la presencia de altos
niveles de satisfaccion de los clientes en relaaidproducto permite que el 90%
presente considere justa la relacion calidad versegso.

Lealtad y comportamiento

Experiencia general

Experiencia general

EMalo
BRegnlar

EBueno

Figura 32. Resultado del factor Experiencia general de los tblecimientos
Franquiciados.

En relacién a los demas factores, en el preseafieq se puede corroborar la
efectividad de los resultados expuestos por l@ntds en relacion a la satisfaccion
que reflejan hacia las marcas y como experiencizergé un 89% califica los

establecimientos como bueno.
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Probable recomendar

Probable recomendar

LI
NO

Figura 33. Resultado del factor Probable recomendar de los teblecimientos
Franquiciados.

En relacién a los factores evaluados en esta 8ew® argumentan los
siguientes resultados del grafico, donde refleja porcentaje del 92% de
probabilidad de recomendacion de los clientes déasammarcas porque los
consecuentes niveles de satisfaccion presentados.

Probable regresar al establecimiento

Probable regresar al establecimiento

ms]
NO

Figura 34. Resultado del factor Probable regresar de los edikecimientos
Franquiciados.

De la totalidad encuestada en el presente proyexiste un 94% de personas
gue indican contar con nivel de aceptacion altoryaborando los resultados de las
demas variables, se justifica que este 94% de massguedan volver al

establecimiento como lo indican.
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Establecimiento cumplio las expectativas

Establecimiento cumplio con las
expectativas

|

NO

90%

Figura 35. Resultado del factor “Establecimiento cumplié lasexpectativas” de
los establecimientos Franquiciados.

El presente grafico presenta los resultados ragtate un 90% de aceptacion
y satisfaccion por parte de los clientes en refaaidas expectativas que tuvieron de
las marcas y la evaluacion directa bajo la peréepekperimentada.

Tiempo del comensal

Tiempo de espera para poder entrar dentro ddilestaiento

Tiempo de espera para poder entrar
al establecimiento

® Imin a 5 min
S mina 15 min

H 15 min a 30 min

Figura 36. Resultado del factor Tiempo de espera de ingresoedlos
establecimientos Franquiciados.

El presenta grafico refleja un 88% de clientesigdecaron que su tiempo de
espera para poder entrar al establecimiento fue anb a cinco minutos. Este factor
representa una ventaja para las marcas puesto dogyaocesos y tiempos de
rotacion se ven reflejados con un alcance activafldencia en la capacidad de cada
local y este hecho genera satisfaccion y seguriadtencion en los clientes que

piensan visitar el local.
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Tiempo de espera para poder hacer el pedido

Tiempo de espera para poder hacer
el pedido

= |min a § min
=5 min a 15 min

15 min a 30 min

Figura 37. Resultado del factor Tiempo de espera para haceregido de los
establecimientos Franquiciados.

En relacion a este factor se presentan los sigpggrsultados: Existe un 21%
gue se toma entre a cinco a quince minutos en puoalegr un pedido y aunque
efectivamente es un tiempo considerablemente exienmara tomar una orden se
contrarresta con el 78% que se toma entre uno @ aminutos y bajo esta
percepcion se puede denotar que existe la protlathitiue el 21% mencionado haya
tenido esta experiencia segun el horario y la ctiGpaexistente en su visita.

Tiempo de espera para que le traigan su pedido

Tiempo de espera para que le
traigan su pedido

B 1mina 5 min
® 5 min a 15 min

15 mina 30 min

Figura 38. Resultado del factor Tiempo de espera para que teaigan su pedido
de los establecimientos Franquiciados.

El presente gréafico indica un porcentaje del 3t¥h@ respuesta orientada a
una espera entre uno a cinco minutos para poden@btl pedido, sin embargo,
existe un 63% que indica una espera entre cinagree® minutos. En este punto es
importante evaluar la factibilidad de ambas reSjasespuesto a que, el primer
porcentaje puede estar relacionado con productd&cieentrega como, bebidas ya

filtradas, entrega de postres o alimentos expuestagtrina, sin embargo, el aspecto
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relevante de segundo porcentaje se orienta ma®sdarpcontar con frescura y
seguridad de la preparacion con alimentos que ied@oente pueden tomar mas
tiempo en su produccién y emplatado, por esta razérjustifica a ambos como
favorables para las marcas.

Tiempo que se demor6 en comer dentro del estafikstio

Tiempo que se demordé en comer
dentro del establecimiento

= Imin a 5 min

Smina 15 min

15 min a 30 min

Figura 39. Resultado del factor Tiempo que se demordé en comete los
establecimientos Franquiciados.

En este gréfico se puede observar dos resultadgsimportantes. Como
primer punto existe un porcentaje del 38% que s®tentre cinco a quince minutos
y un segundo que apunta al 43% con un tiempo goinee a treinta minutos. Estos
dos aspectos justifican dos variables anteriormevadéuadas donde el primero hace
referencia a los pedidos que toman menos tiempeeeentregados como, bebidas
filtradas y bocadillos que pueden empezar y termidantro o fuera del
establecimiento; mientras que, el segundo porcefuajifica el tiempo de consumir
los alimentos que requieren mayor tiempo de preparag emplatado; esto a su vez
en relacion al tiempo de los factores anteriorssfjcar la rotacion y el tiempo de

espera para entrar al local.
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Tiempo de espera para que le puedan cobrar

Tiempo de espera para que le
puedan cobrar

¥ Imin a 5 min
5 mina 15 min

15 min a 30 min

Figura 40. Resultado del factor Tiempo de espera para cobrar & los
establecimientos Franquiciados.

Como ultimo punto del factor tiempo, se puede olaseel favorable
resultado de las encuestas donde apuntan a un @@#rsbnas que invirtieron entre
uno a cinco minutos en realizar el pago de su e¢oasy porcentaje minimo que
pudo haber tardado quince minutos, aclarando ynaegtando nuevamente el
probable manejo 6ptimo del proceso de producciéentyega que manejan las
marcas en relacion tiempo.

Como parte final se presentan dos variables dlackess como conclusion de
la encuesta realizada a los clientes:

¢ El establecimiento cuenta con un buzén de sugjagey comentarios?

,El establecimiento cuenta con

buzon de sugerencias y
comentarios?

ms]
NO

Figura 41. Resultado del factor Buzén de sugerencias y comenibs de los
establecimientos Franquiciados.

En el presente grafico se puede observar que %l @ los clientes que
visitan los establecimientos tienen conocimientolal@xistencia de un buzén de

sugerencias y comentarios, hecho que permite faamtiy acentuar como dato
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argumentativo, la posible estandarizacion de paxesn las que estas franquicias
cuentan y el cumplimiento de estos por parte @elhainistracion asignada.
Teniendo en cuenta todas las variables anterisuesxperiencia resulto:
Teniendo en cuenta todas las

variables anteriores, su experiencia
resulto:

EMalo
Regular

EBucno

Figura 42. Resultado del factor Experiencia de los establecientos
Franquiciados.

En el presente grafico se puede observar de fogereralizada la
conceptualizacion en relacién a satisfaccion qeecl@ntes tienen de las marcas
evaluadas y existe un 64% que se encuentra coraagabilidad consistente en
favor a las franquicias, sin embargo, existe un 3fi#é considera la experiencia
como regular y aunque no es un resultado negatmmal| extremo evaluativo, es
importante analizar los puntos de mejora para angté presente porcentaje.

No franquiciados:

Los establecimientos de alimentos y bebidas bajoacter de no
franquiciados fueron seis: Coffee Milk & Chocolakéalek Shawarma, Shawarma
Javivi, La Turkita, El Bigote y El Auténtico Shawaa. Las encuestas realizadas

arrojaron la siguiente informacion segun cada item:
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Entorno y ambiente del establecimiento.

Decoracion.

Decoracion

EMalo
ERegular

ERueno

Figura 43. Resultado del factor Decoracion de los establecianitos No
Franquiciados.

En cuanto a la decoraciéon de los establecimientdranquiciados, los
clientes que fueron encuestados un 49% opto poptadn de bueno ya que se
encontro a gusto con la decoracion general deblesianiento y estan de acuerdo
con el enfoque que los propietarios han escogida phestablecimiento, mientas
gue un 44% escogid la opcion de regular lo cuaicandjue este porcentaje de
clientes encuestados no esta en acuerdo o desaamrda decoracion pero no le
causa un mayor placer al momento de escoger dll@staiento, y por ultimo se
encuentra la opcién de malo la cual tuvo un 7% dp@ notar que si existe cierta
cantidad de clientes que no estan complacidos @onddcoracion de los
establecimientos.

lluminacion.

Iluminacion

EMalo
BRegular

EBueno

Figura 44. Resultado del factor lluminacion de los establecirantos No

Franquiciados.
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En el item de iluminacion se puede denotar queriemep lugar con un 51%
se encuentra la opcién de bueno que da a conoedogjencuestados sienten que la
iluminacién que manejan los establecimientos esptana al momento de servirse
algo dentro de los establecimientos. Un 43% par laitio indica que la iluminacion
no llega a ser completamente de su a grado y piesiilidad a mejora, pero no es
un factor que pueda inferir en su decision de cangmbre una proxima visita al
establecimiento. No obstante, un 6% escogio lankeion de los establecimientos
no franquiciados como mala ya que siente que estosuentan con 0s niveles

necesarios para sentirse a gusto.

Temperatura
Temperatura
EMalo
Regular
Bueno

Figura 45. Resultado del factor Temperatura de los establecientos No
Franquiciados.

En esta grafico podemos percibir que tanto la apdé bueno y regular se
encuentran con el mismo porcentaje en las encuesttigadas, lo que da como
resultado un planteamiento de que se debe tomarsatheracion en hacer un cambio
con respecto a este factor ya que si bien un 48%neeentra a gusto la misma
cantidad de cliente lo ve como un factor que podréeir mejoras. Solo un 4% se

siente inconforme.
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Percepcion de la musica

Percepcion de la musica

mMalo
ERegular

EBucno

Figura 46. Resultado del factor Percepcion de la nsica de los establecimientos
No Franquiciados.

En cuanto a la percepcién de la musica se puedsbpeque el mayor
porcentaje con un 49% es de la opcion de reguleundb indica que los clientes que
optaron por esta opcioén tienen un pensamient@vragite acera de la muasica que los
establecimientos escogen para ambientar a sus salasenCon esto también se
puede observar que el 45% se encuentra de acuendiag listas de reproduccidn
gue utilizan estos establecimientos. Mientras cae $olo el 6% esta en un
desacuerdo con respecto a la musica.

Ruidos y sonidos.

Ruidos y sonidos

EMalo
BRegular

EBueno

Figura 47. Resultado del factor Ruidos y sonidos de los estabimientos No
Franquiciados.

En el item de ruidos y sonidos se pudo determioarlgs encuestados se
encuentran divididos en un 47% que tomo la opcébuwkno y un 44% la opcion de
regular. Con estos resultados se puede determumariap establecimientos no
franquiciados, aungque la mayoria de estos tengarzama exterior que se encuentre
de manera directa con la calle esto no afecta pareencia del consumidos por lo
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cual este no ve como un inconveniente al momentealear una compra. Solo un
9% considera que los ruidos y sonidos que se etramempresentes en estos
establecimientos no permiten disfrutar de una egpeia gastrondmica placentera.

Comodidad y confort.

Comodidad y confort

EMalo
ERegnlar

EBueno

Figura 48. Resultado del factor Comodidad y confort de los &sblecimientos No
Franquiciados.

Sobre el factor de comodidad y confort al igual eieitem anterior la
encuesta se encuentra dividida entre la opcionedelar y bueno por lo cual se
puede inferir que la comodidad que brindan esttablesimientos si es del agrado
de los clientes y siente que si bien podria mej@easienten a gusto al momento de
ingerir los alimentos del establecimiento al cuatdn asistido ya que este genera un
espacio donde se encuentran comodos. Una vez magpci@an de mala es
representada por el 9% de las encuestas lo cues$ marmante pero si aporta a la
mejora continua de los establecimiento.

Mesas y sillas.

Mesas y sillas

mMalo
B Regular

mBueno

Figura 49. Resultado del factor Mesas y sillas de los estabimientos No

Franquiciados.
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En la variable de mesas y sillas se puede obsgueun 46% opto por la
opcion de bueno mientras que un 44% lo hizo pdelaegular, con estos resultados
se puede analizar que los establecimientos cuentamesas Y sillas del agrados de
sus clientes ya sea por el confort, la comodidhdsgecto o el disefio, también se
toma en cuenta la distribucion de las mesas ysgijilee dan un aspecto de amplitud a
los establecimientos y permiten el libre accesoagopde los demas clientes y
personal.

Escaleras, escalinaras y rampas

Escaleras/escalinatas/rampas

EMalo

.
Bueno

Figura 50. Resultado del factor Escales/escalinatas/rampas ddos
establecimientos No Franquiciados.

En escaleras, escalinatas y rampas las encuestagasmun resultado en el
cual se puede percibir que el primer lugar lo odagspcién de bueno con el 47%, el
segundo con 44% vy el tercero con 9%. La mayor mhetes encuestados tanto de
respuestas de bueno y regulares indica que estesicgsentran a gusto con las
facilidades provistas por los establecimientos. &nbargo, existe el 9% que cree
gue existe un margen de mejora para dichas fagédslga que estan al momento no
logran satisfacer todas sus expectativas.
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Banos

Baiio

HMalo
ERegular

Rueno

Figura 51. Resultado del factor Bafio de los establecimientd& Franquiciados.

En el item de bafios podemos observar que nuevataaeion de regular y
bueno se encuentran con los mayores porcentajegcian bueno tiene un 46%
mientras que la opcién regular tiene un 45% del@des ambos consideran que los
bafos de los establecimientos no franquiciados ensuentran todas las amenidades
en buenas condiciones y en funcionamiento, el 9%tnmaina inconformidad con
las facilidades higiénicas de los establecimientos.

Wifi.

Wi-Fi

EMalo
ERegular

Bueno

Figura 52. Resultado del factor WiFi de los establecimientdso Franquiciados.
Sobre el factor de wifi se pudo concluir que un 48&o6los encuestados
escogiod la opcion de regular ya que se piensaajtedlinalambrica que ofrecen los
establecimientos es viable para el uso mientras slurexperiencia, pero dan critica
de mejora para dar mayo calidad de navegacion.eguanslo lugar, el 39% de los
encuestados sintio que el wifi otorgado por lositdstimientos se encontraba en
optimas condiciones por lo cual no tuvieron quejasomo un porcentaje menor
con un 18% se encuentra la opcion de malo ya gos escuestados se encuentra en

total desacuerdo acerca de la calidad del wifi fusgionamiento.
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Aroma

Aroma

HMalo
ERegular

ERueno

Figura 53. Resultado del factor Aroma de los establecimientosNo
Franquiciados.

En cuanto al factor de aromas en los establecioseatrojo que el 45% de
los clientes cree que el aroma y de los estableatws no franquiciados esta en el
rango de regular esto podria interpretarse que eorsideran como bueno ni malo,
pero puedes ser objeto de mejora. Sin embargo ucemaje de 43% esta
complacido con el aroma que se percibe y o coreidagradable y aporta un nivel
de satisfaccion a la experiencia en general. Néaots un 12%que llega a ser un
porcentaje considerable no esta de acuerdo cawrmbade los establecimientos por
lo cual se debe indagar més en el asunto para pogjerar este aspecto y asi dar
una mejor experiencia a los clientes que se indmaor las opciones de regular y
malo.

Limpieza y orden.

Limpieza y orden

HMalo
ERegular

ERueno

Figura 54. Resultado del factor Limpieza y orden de los estéximientos No
Franquiciados.
En cuanto a la limpieza y orden que estos estahiectos no franquiciados

llevan nos podemos dar cuenta que no es un proegdoro formato estandarizado,
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mas bien utilizan sistema empirico el cual se lmsémpiar cuando se encuentre
sucio. Bajo esta informacion se puede analizaet&siestas realizadas en las cuales
el 46% se encuentra con una satisfaccion en ebrdagegular, esto denota que este
porcentaje de clientes cree que la limpieza quetier@naceptable, es decir que su
decision de compra no se ve afectada por esterfdo otro lado, el 40% de los
clientes si se encuentra satisfecho con los nivdddsnpieza y orden que llevan los
establecimientos. En el menor porcentaje con un 4d4bica la opcion de malo, lo
cual indica que un porcentaje significativo no estisfecho con la limpieza y esto
puede sr un factor importante al momento de tonmarceenta uno de estos

establecimientos para una futura visita.

Parqueo.
Parqueo
EMalo
Regular
Bucno

Figura 55. Resultado del factor Parqueo de los establecimieog NoO
Franquiciados.

Los parqueos en el sector de Urdesa se han toasadsos debido a la nueva
ordenanza municipal de parquimetros en las viascipeles, esto ha causado
reacciones por parte de los visitantes del seateren consecuencia afecta a los
establecimientos. En la encuesta se puede obspreann 17% de los visitantes no
esta complacido con los parqueos, tomando en cgemetzl parqueo no es parte ni
responsabilidad de un establecimiento siempre debéomado en cuenta ya que
este es un factor muy grande dentro de la satiéfageneral del consumidor y
tenerlo como opcion puede causar un aspecto pogitiva el cliente. Por otro lado
con un 34% y 49% afirma que los parqueos tieneanga cualitativo de bueno y
regular respectivamente, ya que al momento de maksk en vehiculos particulares
si contaron con parqueos en proximidad con lobkstimientos.

Servicio
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Considera que la zona donde esta ubicado el esiaidato le brinda

seguridad para comer con tranquilidad.

Considera que la zona que esta
ubicado el establecimiento le brinda
la seguridad para comer con
tranquilidad

B SI
NO

Figura 56. Resultado del factor Seguridad de los establecinm®ds No
Franquiciados.

Cuando se habla de seguridad este es un compateestama importancia ya
gue un cliente que considere que su integridad fésita como emocional pueda ser
comprometida no retornara al establecimiento. Diasio, en las encuestas
realizadas se puede contemplar que el 81% deitgad escogieron la opcion de si
ya que opinan que el establecimiento al cual asisti esta ubicado en una zona
donde no corren peligro y pueden disfrutar sin gupaciones, sin embargo un 19%
no esta a gusto con la seguridad de la zona, rleal® de seguridad es crucial para
un establecimiento de aliementos y bebidas ya aqeele determinar de manera
representativa la alfluencia de clientes.

El personal esta en capacidades para atenderlalgr patisfacer su orden.

El Personal esta en capacidades
para atenderlo y poder satisfacer su
orden

ms]
NO

Figura 57. Resultado del factor Capacidad de atencion y satéccion del
personal de los establecimientos No Franquiciados.

El personal de un establecimiento de alimentosbydas de estar capacidad
absoluta de dar una buena atencién y satisfaces elientes en todos los aspectos
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que este desee. Ya sean estos un cambio de oralgar@ peticion poco inusual.
Dentro de los encuestados el 71% dictamino quersbpal de los establecimientos
no franquiciados si esta en capacidad de dar ueaabatencion. No obstante, un
29% no encontrd al personal en capacidad de atenelgtle es un porcentaje muy
alto debido a que si bien el 71% si esta complaaidd®29% que este en desacuerdo
sobre un elemento tan importante como la atendidiiente indica que se debe
realizar un estudio para determinar cuales sonploxipales inconvenientes y
realizar capacitaciones al personal.

El personal resolvié sus exigencias, inquietudgsegjas.

El personal resolvid sus exigencias,
inquietudes y quejas

mS]
NO

Figura 58. Resultado del factor Capacidad de respuesta de lestablecimientos
No Franquiciados.

En este elemento de la encuesta se puede contequdael 71% de los
clientes si obtuvo un buen servicio por parte dakpnal ya que te si estuvo en
capacidad de resolver sus exigencias, alguna inguacerca del establecimiento o
una queja ya sea esta sobre los alimentos o dblestaiento. Un 29% de los
clientes esta en total desacuerdo y cree que sbiparno lo asisti6 de la manera
correcta, esta capacidad del personal en resalggorbblemas de los clientes debe
ser primordial en todos los establecimientos ya geeencuentra directamente

relacionada con la atencidn y experiencia que eecibs clientes.
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Actitud y amabilidad del personal que lo atendio.

Actitud y amabilidad del personal
que lo atendio

=Malo

37% Regular
o \
Bueno

Figura 59. Resultado del factor Actitud y amabilidal del personal que lo
atendi6 de los establecimientos No Franquiciados.

La actitud que el personal de un establecimien&segnta hacia el cliente
siempre debe ser cordial, atenta y amable, siesgoebe tener en consideracion al
cliente y ofrecer asistencia en los momentos emlesel personal crea necesario.
Las encuestas realizadas arrojaron los siguieiaties donde podemos distinguir que
el primer puesto con el porcentaje mas alto seestaila opcion de bueno donde se
posiciona con un 56% esto deja saber que el pdraor@aun actitud acorde y que
hizo lo posible por dar una comodidad al clientesegundo lugar con un 37% se
encuentra la opcién de regular donde los clienpégsaoon que la actitud del persona
no estuvo ni excelente o mediocre simplemente $t@ndar, este resultado aunque
no represente algo negativo se debe tomar en cpardgdacer mejora y disminuir el
porcentaje de manera que siempre este en un rangoesho. En dltimo puesto con
el 7% los encuestados seleccionaron la opcion de y@aque no se encontraron

satisfechos con la actitud que el personal lesibralt momento de ser atendidos.
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Aparencia del personal.

Apariencia del personal

mMalo

Regular

Figura 60. Resultado del factor Apariencia del personal de Bestablecimientos
No Franquiciados.

La apariencia personal es importante en todo mamesd algo que nos
diferencia de demas, esto se determina con ditsef#ctores como: peinado,
higiene personal, vestimenta, aroma, postura, @@ando se trata de apariencia
personal en un establecimiento de alimentos y bsled mas importante aun ya que
la primera impresion que se tiene de un clientenag valiosa ya que el cliente
puede ser muy observador con la imagen del persdnab2% de los encuestados
estuvieron de acuerdo con la apariencia personaloslecolaboradores de los
establecimientos. El 31% se encontré imparcial ganque consideraron que la
apariencia del personal fue regular. Con el 7% ade dncuestas optaron por el
calificativo de malo, este es el porcentaje al sede debe poner mas énfasis ya que
7% al no ser un porcentaje muy elevado si afectandeera proporcional al
establecimiento.

Presentacién del menu.

Presentacion del menu

EMalo

P Regular

Bueno

Figura 61. Resultado del factor Presentacion del menu de l@stablecimientos

No Franquiciados.

73



Cuando se habla del menu de un establecimientdirderdos y bebidas se
esta de acuerdo en que este debe ser conciso, wshom platos que puedan
confundir al cliente, hacer tediosa la tarea dejielg que no entorpezcan la
funcionabilidad de la cocina, este debe estar beglactado y seguir el mismo
lineamiento y decoracién del establecimiento. Umines una parte muy importante
de un establecimiento de alimentos y bebidas yeegteees la carta de presentacion
de la oferta gastrondmica del restaurante y suplesnentos. En cuanto al sondeo
realizado a los 6 establecimeintos no franquiciespudo denotar que el 54% de
los clientes esta de acuerdo con la propuesta delmue los propietarios de los
establecimientos han escogido para sus establetosieespectivos, mientras que
un 34% cree que la presentacién del menu se emausmtrepresentante cualitativo
de regular ya que este no genera un aspecto deirgpasion, y no cumple un
mayor objetivo que entregar la oferta gastrononpoa,ultimo existe el 12% de los
encuestados que piensa que la presentacion del @emala, por lo cual se puede
inferir que esta no fue su agrado y que existecaspara mejora.

Estado de vaijilla.

Estado de vajilla

EMalo

51% Regular
40%

Bueno

Figura 62. Resultado del factor Estado de vajilla de los edtéecimientos No
Franquiciados.

Todos los establecimientos tienen su enfoque yrdem independiente
segun su oferta gastronémica, junto a esto se ptraua vajilla del mismo, ya que
si bien no todos los establecimientos utilizanlkgjide porcelana tiene algun tipo de
medio para transportan los alimentos hacia surdefiial que seria la mesa de los
clientes, a lo que se le puede denominar comolajaya sean estos platos de
porcelana, plasticos, melamina, etc. En la encuesl&Zada se encontré con que el
51% de los clientes esta satisfecho con el estada dajilla, es decir que esta tiene

buen estado, sefial de buen cuidado y limpia. El d8%s encuestados respondié a
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al item con la opcidén de regular, o que nos dafgesque este porcentaje de clientes
cree gque la vajilla que poseen estos estableciosesgtan bien para su utilizacion.
No obstante, un 9% escogio la opcion de malo pguk se conoce que no esta de
acuerdo con la vajilla utilizada para la presedaae sus alimentos. Este ultimo
podra usarse para reevaluar la vajilla y determinaéles necesitarian ser

remplazadas.

Alimento
Decoracion.
Decoracion
mMalo
Regular
Bueno

Figura 63. Resultado del factor Decoracién de alimento de lasstablecimientos
No Franquiciados.

La decoracion de un plato es tan fundamental cenvalidad del plato en si,
la importancia de un buen emplatado es equipamldeimportancia de la calidad
del mismo ya que esto apoyara la experiencia deitel en el establecimiento, en las
encuestas pudimos observar que el mayor porcettajein 49% es de la opcidn
regular, esto indica que el emplatado final no @& total agrado del cliente,
tampoco estuvo en un nivel bajo donde sea sujetevalucidn o mal aspecto. En
segundo lugar, se encuentra la opcion de buenoedsinge puede inferir que los
clientes se encontraron satisfechos con el resuliadl que fue presentados ante
ellos. Con un 5% de las encuestas la opcion malta epie fue escogida para
representar la inconformidad del emplatado, coro est puede tomar en
consideracion para someter la decoracion de lesgpéauna reevaluacion.
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Sabor.

Sabor

mMalo
ERegular

EBucno

Figura 64. Resultado del factor Sabor de alimento de los efti@cimientos No
Franquiciados.

El sabor si es algo primordial para un establecitoiele alimentos y bebidas,
ya que, si bien todos los demas factores influyetaalecision de compra y retorno
de un cliente, el resultado final sera determinadosu mayoria por el sabor en
general del platos que ordenaron. Teniendo en awesib se pudo denotar que el
54% de los encuestados encontré el sabor de loesspén un nivel de regular.
Mientras que un 41% escogié la opciébn de bueno5%l restante no estuvo
satisfecho con el sabor de su alimento por lo qug#ig realizar una investigacion
mas a fondo para determinar el o los factores ezapie predominaron para que el
cliente no se encuentre satisfecho.

Olor.

Olor

HMalo
ERegular
ERueno

Figura 65. Resultado del factor Olor de alimento de los estéxcimientos No
Franquiciados.

Los alimentos, deben siempre de tener un olor aptady un aroma
caracteristico, lo cual hara que estos sean méecages por los clientes. En las

encuestas tanto el factor de bueno y regular toiwien porcentaje similar de 45% y
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48% respectivamente que indica que el olor de lioseatos se encuentra en un
rango de satisfactoria a aceptable y que no existenconveniente a alguno que
amerite un cambio de urgencia. Sin embargo, elUa@é caracter malo por lo cual

se deberia tener en consideracion que pudo habsad@este resultado.

Temperatura.
Temperatura
EMalo
Regular
Bueno

Figura 66. Resultado del factor Temperatura de alimento de ®
establecimientos No Franquiciados.

La temperatura en un alimento es crucial no solanamento de ser
preparado por cuestiones de salubridad sino tanabigéer servido ya que mantener
la temperatura predilecta de un platillo puede naejsu experiencia, como efecto
practico podemos tomar como ejemplo un helado destdedebe ser servido frio ya
gue de otra manera no se podria apreciar y afedtrds elementos como la textura.
La encuesta demostr6 que un 44% fue de bueno,irditta que los alimentos
llegaron a las mesas de los comensales con la tatoe adecuada. El 51%
encontro la temperatura de sus alimentos de seardeter regular lo cual indica que
no estuvieron completamente satisfechos, la termyaraestaba en un rango
aceptable para el consumo de sus alimentos. Elékisdcomensales no recibid sus
alimentos con la temperatura adecuada lo cual canstesagrado, esto se puede
atribuir a que la orden pudo haber sido realizadaldéiempo correcto, pero existio

un retraso en ser llevada al consumidor.
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Cantidad de la porcion.

Cantidad de la porcion

mMalo
ERegular

EBucno

Figura 67. Resultado del factor Cantidad de la porcién de logstablecimientos
No Franquiciados.

La cantidad de la porcion que ofrece un restaurdeibe ser cuidadosamente
seleccionada debido a que si esta es poca puestEntaese como insuficiente para
un cliente, mientras que si es mas de lo esenoidlig representar una pérdida o
desbalancear el costo de produccion del plato.gdnegién estandar debe ser de gran
importancia para un establecimiento en toda suteofgastrondmica. La encuesta
dictamin6 que de los clientes que asistieron a#tablecimientos no franquiciados
el 49% encontré la cantidad de la porcion de saglcomo regular ya que esta no
parecid ser poca ni exagerada. El 41% estuvo derdmicon la cantidad de porcién
gue recibié por parte del establecimiento. El 1084se encontré satisfecho con la
cantidad de porcion.

Higiene y sanidad.

Higieney sanidad

®Malo
ERegular

ERueno

Figura 68. Resultado del factor Higiene y sanidad de alimentode los
establecimientos No Franquiciados.
En relacion a higiene y sanidad, el producto findica un valor de 42%

como bueno para los clientes y esto se vinculeetefemento de decoracion ya que
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los clientes asocian estos dos factores como uentras que en las encuestas
restantes el 49% considero que la higiene y sarfisadegular y no genero mayor
intervencidn con la experiencia.

Calidad versus precio

Calidad versus precio

EMalo
ERegnlar

EBueno

Figura 69. Resultado del factor Calidad versus precio de aliento de los
establecimientos No Franquiciados.

Sobre el elemento de calidad versus precio lositelsepudieron contemplar
gue la mayoria de los encuestados encontr6 este tano regular con un 50% vy el
41% como bueno, esto significa que calidad del yortmd recibido al precio
estipulado por los propietarios de los establecitoidue bien recibido por los
clientes.

Lealtad y comportamiento.

Experiencia general.

Experiencia general

®Malo
ERegular

ERueno

Figura 70. Resultado del factor Experiencia general de los tblecimientos No
Franquiciados.

En cuanto a la experiencia general la mayoria declientes escogieron la
opcion de regular ya que sienten que el momento pgsaron en uno de los
establecimientos no franquiciados no fue de maygpacto, pero tampoco se
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encuentran insatisfechos. Mientras que un poreemijcano si estuvo de acuerdo
que la experiencia general fue de calidad buenaumpblé sus expectativas.
Solamente menos del 10% de los encuestados noiezstuva gusto con la
experiencia en general.

Probablemente recomendar

Probable recomendar

LS|
ENO

Figura 71. Resultado del factor Probable recomendar de los teblecimientos
No Franquiciados.

Las recomendaciones realizadas por clientes ha@apersona es la mejor
clase de publicidad que un establecimiento puetbireesta es la razén por la cual
siempre se debe procurar en obtener la mejor gglapibr parte del cliente para
promover la marca a través de él. En la variablepd#able recomendar se
propusieron las opciones de si y no, donde si tienporcentaje de 73% donde los
clientes si estarian dispuestos a dar como reterahestablecimiento. Un 27%
respondié que no recomendaria el establecimientwalde su circulo social lo cual
representa una gran preocupacion para los estaldetos de alimentos y bebidas

no franquiciados.
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Probable regresar al establecimiento

Probable regresar al establecimiento

LS|
ENO

Figura 72. Resultado del factor Probable regresar de los edikecimientos No
Franquiciados.

En cuanto a las probabilidades de retorno de emtelial establecimiento se
toma en consideracion el producto, la atencién gxjaeriencia en general, estos 3
factores se vinculan con el posible regreso deliente al establecimiento. EI 68%
de los encuestados contesté que si a la posibitidagttornar al establecimiento en
una futura ocasion mientas que el 32% dictaminorguse plantea regresar en un
futuro, a este porcentaje se le debe tomar magaciin para disminuirlo.

Establecimiento cumpli6 con las expectativas

Establecimiento cumplio con las
expectativas

mSI
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Figura 73. Resultado del factor Cumplio las expectativas d@$ establecimientos
No Franquiciados.

Los clientes siempre crean expectativas previassgbestablecimiento sean
estas establecidas por una visita previa al mismalgona recomendacion o
experiencia en un lugar similar por lo que espeyam el estableciemiento supere o
por lo menos cumpla con estas expectativas en grdenque el cliente se sienta
satisfecho. En las encuestas realizadas el 68%sdencuestados recalcaron que sus

expectativas si fueron cumplidas por parte de &tabdecimientos, sin embargo, el
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32% de los clientes percibe que sus expectativdsaron alcanzadas por parte de
los establecimientos.

Tiempo del comensal

Tiempo de espera para poder entrar al
establecimiento

¥ Imin a 5 min
®5minalsmin

15 min a 30 min

Figura 74. Resultado del factor Tiempo de espera de ingresoedlos
establecimientos No Franquiciados.

En el elemento del tiempo que toma a un clienteepaghtrar a un
establecimiento podemos observar que la opciom@yor porcentaje es el rango de
1 min a 5 min lo cual indica que la rotacién demtes es frecuente y de una manera
constante, esto da como consecuencia que losedientdeban hacer largas filas de
esperar para poder ser ubicados en una mesa.

Tiempo de espera para poder hacer el pedido.

Tiempo de espera para poder hacer el
pedido

B Imin a 5 min
S mina 15 min

15 min a 30 min

Figura 75. Resultado del factor Tiempo de espera para haceregido de los
establecimientos No Franquiciados.

Los clientes deben tener un tiempo promedio eoual sean capaces de
acomodarse en una mesa, ser presentados con e] ynémar una decision de
compra. Esto es un factor influyente en la expergemgeneral del cliente. En el
grafico se indica que el 61% de los encuestados ti@ tiempo promedio de 5 a 15
min en poder tomar una decisién y ser atendidoepg@ersonal, lo cual esta en el
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rango predilecto para este tipo de establecimidtit@4% tiene un tiempo de espera
de 1 a 5 min en ser atendido y el 25% indica quigesipo de espera es de 15 a 30
minutos lo cual debe ser tomado en cuenta parsugeto a una mejora en el tiempo
de servicio.

Tiempo de espera para que le traigan el pedido

Tiempo de espera para que le traigan su
pedido

H 1min a 5 min

S mina 15 min

15 min a 30 min

Figura 76. Resultado del factor Tiempo de espera para que tigan el pedido de
los establecimientos No Franquiciados.

En el item de tiempo de espera para que el cliexiba su pedido se pudo
observar que le 50% de los clientes encuestas dee$tablecimientos no
franquiciados recibe su pedido dentro del rangb del5 minutos, en 40% lo recibe
entre 15 a 30 minutos segun el grado de complejilghglato y la ocupacion del
establecimiento. Y solo el 10% recibe su pedidaretapso de tiempo de 1 a 5 min.

Tiempo que se demoro en comer dentro del estalkdion

Tiempo que se demoré en comer dentro
del establecimiento

® Imin a 5 min

S min a 15 min

152 30 min

Figura 77. Resultado del factor Tiempo que se demoré en comete los
establecimientos No Franquiciados.

El tiempo que toma un cliente desde que ingresastdblecimiento y
consume su pedido se lo toma como el tiempo deiéotedel cliente, que en
establecimientos que no poseen una gran cantidadedas para acomodar a una
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mayor cantidad de clientes debe tener una rotatgoclientes mas acelerada. En la
encuesta realizada a los clientes de estableciosient franquiciados se pudo

denotar que el 48% de los clientes se toma alreakdd5 a 30 minutos en consumir
su pedido y completar su experiencia dentro delbéstimiento. Mientras que un

30% y 22% lo hacen entre 1 a 15 minutos.

Tiempo de espera para que le puedan cobrar

Tiempo de espera para que le puedan
cobrar

B Imin a 5 min

Smina 15 min

15 min a 30 min

Figura 78. Resultado del factor Tiempo de espera para cobrade los
establecimientos No Franquiciados.

El tiempo de espera que un cliente deba esperarrpaibir la cuenta de su
consumo no debe ser prolongado ya que se puederettg como un gasto de
tiempo inecesario, bajo esto se puede observaaspricuestas realizadas que los
clientes con un 49% de la encuentas estimaroreurpt de 5 a 15 minutos, el 32%
fue de 1 a 5 min que se considera como estimad@mgpo veloz que genera una
satisfaccion para el cliente. y por ultimo se enttaeel 19% de la encuesta donde el
rango de tiempo que esperaron los clientes enirdeilbcuenta fue de 15 a 30

minutos.
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¢El establecimiento cuenta con buzon de sugerenciaomentarios?
.El establecimiento cuenta con

buzon de sugerenciasy
comentarios?

S

8%

NO
92%

NO

Figura 79. Resultado del factor Buzon de sugerencias y comanios de los
establecimientos No Franquiciados.

En relacion a este aspecto se puede observarpeaseinte grafico que existe
un 92% de personas que aseguran no tener conotmdm un buzon de
sugerencias, por lo tanto, se puede decir que, uaungna parte de los
establecimientos evaluados cuenten con ello, ntassmite de forma directa y
adecuada la opcioén al cliente.

Teniendo en cuenta todas las variables anterisuesxperiencia resulto:

Teniendo en cuenta todas las
variables anteriores, su experiencia

resulto:
EMalo
Regular
Bueno

Figura 80. Resultado del factor Experiencia de los establecientos No
Franquiciados.

En relacién a todas las variables evaluadas sespafegkrvar bajo resultados
gue existe un 50% de personas que consideran &ierpia como buena, mientras
que un 43% indicé que la experiencia fue regulae ynenciono que la satisfaccion
de la necesidad fue efectiva, sin embargo, eniéelag los demas factores que
complementan la experiencia, se considera y sugmrearte de los clientes, que se

debe trabajar mas.
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Capitulo 4: Analisisdel entorno para generacion de estrategias.

4.1 Analisis de las Fuerzas del Entorno
4.1.1 Politico

En el Plan estratégico de desarrollo de turismdendse para Ecuador
“PLANDETUR 20207, los objetivos son consolidar atismo sostenible como unos
de los pilares de la economia del pais ya que Ja bdsqueda de la mejora de la
calidad y la demanda turistica empleando los comp@s Unicos que se encuentran
en el pais. Motivar la cantidad de turistas interracorde a la posibilidad
socioeconOmica que presenta el mercado. Impulsdalehto humano del area
turistica junto con la innovacion tecnologica emafite en los elementos de
facilidades, servicios y equipamiento. Para ototger experiencia turistica integral
a los visitantes internos y extranjeros. (PLANDI;12007)

Dentro de los resultados que el PLANDETUR 2020 artss Se conoce que
con el porcentaje mayoritario de 51% es la activida alimentos y bebidas la cual
tiene el mayor numero de empleados. Debido a estmdtados otras entidades
publicas como el Municipio de Guayaquil ha mostrado interés y surgieron
diferentes eventos que impulsan el turismo y gaétroca de la cuidad, como unos
de estos eventos se encuentra la feria gastrondaices que motiva a los distintos
establecimientos a tener una mejora al ser evadudmkjo un reglamento
estandarizado. (Guayaquil es mi Destino, 2014)

La feria gastrondmica raices es un evento anuasguealiza en la ciudad de
Guayaquil desde el afio 2014 cual objetivo princigalla impulsar los sabores
tradicionales de la cocina ecuatoriana. Se redlizante el mes de julio entre el 25
al 30 de julio donde participan 38 establecimientles alimentos y bebidas
tradicionales de la cuidad. Raices se ha posicmeado el evento gastrondmico
mas importante del pais, como parte del evento rsmueatra el concurso
gastrondmico de la Estrella culinaria donde el magzonocimiento para los 3
primeros puestos es ser declarados destinos ¢codgjastronomicos de Guayaquil y
entrar en el plan de capacitacién y mejoramientiosléocales. (Raices, 2019)

Esto sirve de gran motivacion para los establecitoge que ahora se
encuentran en el proyecto del barémetro turistiaca pngresar en este tipo de

eventos con el fin de mejorar de manera generatilades de satisfaccién y poder
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ser parte del foco gastronomico de la cuidad. AinBr parte de un evento como
raices se genera un impacto de publicidad parediablecimientos donde de forma

indirecta recibirdn un incremento en la cantidadlamtes que los visiten.
4.1.2 Econdmico

Segun el reporte del MINTUR en su Boletin de Estaxdis Turisticas del
2016 registra el ingreso de 1.418.159 extranjeras apsde el 2013 hasta el 2016
alcanz6 una cantidad de entradas de 1.569.107ng@xtra no residentes al pais.
Como dato inicial del presente aspecto, refiera eféctividad que puede existir de
estos ingresos al consumo de productos en loslastaientos de alimentos y
bebidas en el pais. En Ecuador, el 69% de llegdel@tranjeros se ven motivadas
por turismo con un porcentaje del 52% corresponéiampersonas econémicamente
activas y un 42% restante de acompafantes coadaerecondmicamente no
activas y un 6% que no declar6 su ocupacion. (MURT2017)

De esta poblacion de entradas por turismo un 48i@%4isitantes estan entre
20 a 39 afios y un 31.4% entre 40 y 59 afos; raemue por sexo, el mayor
porcentaje de visitas es por hombres con un 42.d49% goblacién. En relacién al
ingreso econdmico durante el 2016 se presenta lom &acendente de $1.449,3
millones de dolarés ubicando al turismo como aleterubro generador de ingresos
despues del banano y platano, y camardn. En efjeafdirecto de establecimientos
de alimentos y bebidas el pais registra una capaad 745.399 plazas distribuidas
en 17.695 establecimientos, dentro de los cualeta grovincia del Guayas se
presenta como capacidad de asientos 183.608 yrglaeespecificacion de segunda
y tercera categoria en Guayaquil esta en 102.36dtas. (MINTUR, 2017)

Con la presente base de datos estadisticos sefareseescenario claro de la
cantidad de personas extranjeras que estan inadasren la actividad turistica del
pais y la capacidad receptiva de la ciudad y eaci@t a ingresos economicos de
estos segun su nacionalidad de origen se puedecdesue:

Los mayores porcentajes presentados por naciodatda los extranjeros
provenientes de Estados Unidos de América, Canaldimania y Reino Unido
(MINTUR, 2017) que poseen un ingreso economicoradtee interesante para el
consumo de la oferta local. Estos paises poseémteso que va con un promedial
minimo de:
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$7,25 USD la hora por su forma de publicarlo, gea un promedio
mensual de $1160 en los Estados Unidos de Améri¢a. (
Department of Labor, 2019)

$11,06 CAD la hora por su forma de publicarlo, pé@jo un
promedio mensual de $1769,60 CAD, que en ddlaresrieamos
respecta a $1347,02 en Canada (Gouverment of @a2at9)

1240 Libras equivalente a 453,28 EUR por mes, qued@ares

americanos respecta a $1816,60 en Reino Unidauv@ment of
United Kingdom, 2019)
1557,00 EUR por mes, que en ddlares americanosatesa $1946,25

en Alemania (The Federal Goverment, 2019)

Estos valores permiten identificar que la impartarde las visitas de este
tipo de turistas se ve relacionada como una vemajaelacion al salario basico
unificado que se presenta en el pais y el cuailjrdos ciudadanos residentes en
Guayaquil con un minimo $394,00 mensual (Ministateél Trabajo, 2018) ; esto
radica precisamente en la motivacion de alcanz&r mercado y poder generar
mayores ingresos provenientes de divisas extrapjenacho que implica la
estandarizacion y crecimiento en los niveles deésfaation hacia los turistas y
también conlleva a la expansién de recursos y méerdas que permitan mejorar el
alcance de los mismos y exhimir las limitantes gueden verse presente si no se
gestiona la actividad en tiempo a las actualizasdacnologicas.

Por esta razon, en la ciudad de Guayaquil es wo&bravance en cuanto a
métodos de pagos, donde una gran mayoria de @stasiracceden al uso de
dispositivos como POS que es manejado por Datgfast algunos de ellos los
meétodos adaptados por marcas internacionales cdiatedas electréonicas, como
referencia Apple Pay, invirtiendo también como @ade las actualizaciones en
aprobacién de este tipo de pagos por la naturalkitthdsector involucrado en un
oferta y de consumos con pago inmediato.
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4.1.3 Social

En afio 2010 se llevé a cabo el VII Censo de PaiagiVi de vivienda del
Ecuador donde los resultados encontrados fue qilee govincia del Guayas existe
un total de 3.645.483 habitantes de los cuale®915892 son mujeres y 1.815.914 son
hombres en la cuidad de Guayaquil (INEC, 2010useg) Instituto Nacional De
Estadisticas y Censos en su estudio de Proyec@dRravincias, Sexos y Areas
2010-2020 indica que para el afio 2020 la pobladéra cuidad de Guayaquil
habra aumentado un 1.16% (INEC, 2010).

Con esto se puede inferir que con el aumento erdltmsos 10 afios se ha
incrementado la cantidad de consumidores activesvgubusca de establecimientos
de alimentos y bebidas junto al considerable aumeéel salario basico unificado y
la cantidad de persona que tiene un nivel socim@uo@o alto, genera un gran

mercado emergente.
4.1.4 Tecnoldgico

Actualmente las empresas de plataforma multideli@lovo y Uber Eats se
encuentran en funcionamiento en el pais desde @ Jiinio y 15 de agosto del 2018
respectivamente las cuales han revolucionado tensé&sde transporte de alimentos
con respecto de los establecimientos alimentosidhs segun el Gerente de Glovo
Ecuador Daniel Arévalo aclaro que en el afio quaripresa Glovo lleva en Ecuador
mas del 80% de sus encargos son referentes a @enelesde su llegada al pais
adquirieron a la empresa predominante en cuencaddiosicom y esto generado
un incremento del 35% cada mes. (Daniel Areval@820

Por otra parte, la plataforma Uber Eats indica gu& asociacion con ellos
genera un impacto real en el negocio al presemtaoférta gastronomica del
establecimiento por medio de la plataforma da ape’ llegar a un mayor numero
clientes nuevos y mantiene la fidelidad con losuaes. Con su sistema de
movilizacion con sus socios de entrega, los alioepueden llegar al destinatario
hasta tan pronto como 15 minutos sin perder caldadntrol sobre el alimento. A
su vez la plataforma da asesoria a los establetiosigpara aumentar sus ventas y
genera planes de promocion para dar una mejordéeda los menus a los usuarios

de la plataforma. (UberEats, s.f.)
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Ambas plataformas otorgan beneficios a las emprasasiadas como a los
usuarios facilitando la entrega de los productato l§enera una gran ayuda a los
establecimientos debido a que son capaces de legar volumen de personas
mayor sin la necesidad de invertir en un medioraesporte o un sueldo especifico

de un repatrtidor.
4.1.5 Legal

Desde el 3 de diciembre del 2018 en Guayaquil s mn marcha el
convenio del Consorcio Technorent S. A. por pamé @erente General de la
Autoridad de Transito Municipal Andrés Roche Pesauyt el Representante Legal
del Consorcio Technorent S. A. Fernando Torresillcypara la instalacion de
parquimetros en Guayaquil. La empresa tras esieqimes Parqueo Positivo que
dio a conocer que la finalidad es obtener una mdigmonibilidad de parqueos, ya
que actualmente los propietarios de vehiculos pegoen en los espacios de
parqueos por mas de 8 horas asi apropiandosemiali@gpublico y generando una
incomodidad para los demas conductores, con estepgza rotar los espacios en un
maximo de 4 horas y evitar los negocios informalessta de los espacios publicos
de la ciudad. (Roche, 2018)

En el sector de Urdesa ve en la avenida Victor iBntiktrada se puede
encontrar actualmente 367 parquimetros (Parqueiiio018), que daran a los
establecimientos una mejor calificacién en el espede parqueos ya que los
clientes que deseen ir en un vehiculo particulametn una mayor posibilidad de
encontrar un parqueo cerca del establecimientoaldesean asistir y asi sentir una

mayor seguridad y comodidad.
4.1.6 Ambiente

En las encuestas realizadas a los clientes desiaklecimientos de alimentos
y bebidas del sector Urdesa se pudo observar go dm los factores con menor
nivel de satisfacciéon fue el de olor. Los clierg@suestados opinaron que una de las
razones por las cuales este factor no tuvo unaabwatificacion fue el olor
prominente del alcantarillado, alegan a que elnsdcdlado publico no se encuentra
en buenas condiciones ya que permanece con agidsales y basura, lo que al

tener contacto con los rayos solares emana oloragnadables para los clientes.
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La Red de Pacto Global Ecuador es la iniciativiadaaciones unidas donde
proponen diez principios aceptados en cuatro atgmsde las cuales es el area de
medio ambiente con los principios 7, 8 y 9 dondeldscen que las empresas
deberdn apoyar un enfoque de precaucion respedts alesafios del medio
ambiente, las empresas deben fomentar las iniag@tipie promuevan una mayor
responsabilidad ambiental y las empresas debemefeeoel desarrollo y la difusion
de las tecnologias respetuosas con el medio ambisrgpectivamente. Esto
promueve la conciencia empresarial de las orgaiees en cuanto a Ssus
desperdicios y procesos de reciclaje de residumosoDesde el afio 2017 la Red de
Pacto Global de Naciones Unidas en Ecuador realzéeconocimiento de las
buenas practicas de desarrollo sostenible com eleficoncientizar a mas empresas a
unirse a la iniciativa. (Pacto Global Red Ecua@64,7)

4.2 Analisis de los resultados

Al principio de esta investigacion se estableciepamametros especificos
para el desarrollo de la salida de campo, dentrdoslecuales se asignaron dos
herramientas importantes. En primer lugar, se enicaiéa ficha identificadora de los
establecimientos que esta orientada a poder cotesguacion inicial del local para
el desarrollo de la investigacion y es ejecutaga lba respuestas del propietario y la
observaciéon de los encuestadores. Como se menaigrincipio del capitulo tres,
se enlistaron todos los restaurantes en relacigegidtro obtenido por medio del
catastro turistico (2015).

Al momento de realizar la primera salida de canseqyudo constatar que no
todos los establecimientos registrados se encamtram funcionamiento o en la
ubicacién registrada. Se procedié a consolidanftarinacion y de los noventas y dos
establecimientos registrados se identificaron caucibvos y bajo autorizacion de
propietarios y/o encargados, ocho establecimieptwa el proyecto. Aunque este
primer resultado deriva o da derecho minimo a Ildadde la efectividad de los
resultados finales, es importante recalcar queelagpcion de los clientes y la
evaluacion realizada bajo el disefio de la encugstamite tener una proyeccion
especifica y general de percepcion y satisfacc@sedvicio del sector investigado,
estos a su vez diferenciados por dos condiciangsriantes: Franquiciados y No
Franquiciados.
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Después de completar las fichas de identificace&mi€id con el proceso de
encuestas a los consumidores y he de ahi la paegamtde los graficos anteriores
gue reflejan los resultados por variables y bap a&walisis se pudo identificar las
siguientes especificaciones:

Dentro de las variables encasilladas se encueané&&lgrimer aspecto de los
establecimientos fue Entorno y ambiente del establento donde se evaluaron
trece variables. En este punto se puede estabtpoerentre los restaurantes
franquiciados y no franquiciados existe una difei@ren la percepcion de los
consumidores que se convierte en un punto conbigetse trabajar para mejora,
puesto a que existe un mayor porcentaje de perspease sienten satisfechas con
estos aspectos en los establecimientos franquisiad;m embargo, en los
establecimientos no franquiciados los niveles deptacion ante este aspecto se
reflejan de otra manera. Existe un porcentaje mayar mitad de encuestados que
considera el estado de percepcion de las varigble® regular y malo. Claro esta
gue un mayor porcentaje se encuentra orientadagrar, pero este calificativo
dentro del proyecto permite identificar una actitle@lconformidad ante la realidad,
hecho que si deja en los consumidores un dese@de msto va relacionado con la
expectitiva creada.

Por otra parte se encuentra el servicio, puntosgueflejo de forma positiva
para ambos tipos de establecimientos, tanto fraraglas como no franquiciados y
que presenta porcentajes de mas de 50% de aceptaniée siete variables
vinculadas a aspectos del personal y su desempafio de los recursos claves para
considerar en el entorno de la experiencia, tad@socseguridad, estado de vajilla e
informacion compartida entre personal y cliente.

En relacién al alimento como producto final se evadste aspecto bajo siete
variables que reflejaron resultados considerableslas dos especificaciones
existentes. Por la parte de los establecimientogyfriciados, estas marcas cuentan
con la seguridad de satisfaccion en el productd fiara los clientes respaldada bajo
un promedial de 90% de aceptacion, mientras qua parte de no franquiciados, se
encuentra una media promedial del 50% entre alto&jgs de aceptacion por parte
de sus clientes en relacién al producto final, estaluado bajo variables como
sabor, olor, temperatura, entre otros.

Por ultimo, pero con alto nivel de importancia seuentra el aspecto de

lealtad y comportamiento, donde se pudo obsenaitapuniveles de fidelidad de los
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consumidores se ven afectados de forma consideesbles establecimientos no
franquiciados y en relacion a las variables sebmarias la experiencia esta
influenciada por factores como seguridad, higigneervicio. Aunque el analisis
general indica una aceptacion promedio del serviem ambos tipos de
establecimientos, el porcentaje que no permitenaten nivel de aceptacion total o
estadisticamente alto, es la deficiencia de estamat#On de los servicios en los
establecimientos no franquiciados, que por su palts establecimientos
franquiciados si cuentan y esta relacionado cokinelw How que una franquicia
estipula. Estos puntos considerados se presentan goa evaluacion parcial de las
variables; es importante tener cuenta que bajstiandarizacion que se realice en
relacion al estado actual de resultados de lashlag, se podrd proponer un plan
estratégico que permita orientar el desarrollo deoaes segun las necesidades
presentadas.

4.3 Andlisis de las problematicas

Se ha tomado como foco rojo (mayor urgencia decaie) aquellos items
donde la suma entre malo y regular suma mas del 58%omo foco verde (sin
necesidad de intervencion) a aquellos donde buienme imas de la mitad de la

media.

Tabla 5.Analisis de las dimensiones y problematicas

DIMENSIO AREA PROBLEMA DETECTADO
NES

Decoracion  El 51% de los clientes se encuentra en desagrati de

decoracion de los locales

Temperatura El 52% de los clientes no se encontraba a gustdacon
temperatura a la cual estaba el establecimiento.
El 52% de los clientes

Percepcion de En la salida de campo dio a conocer que el 55%gle |
la musica encuestados no encuentra la musica del

establecimiento agradable

Ruidos y Un 53% de los encuestados se sienten incomodos

sonidos debido a los ruidos y sonidos de los establecirogent

Entorno y ambiente del establecimiento

Mesas y sillas Los clientes no se encuentran a gusto con la
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comodidad de las mesas y sillas brindadas por los

establecimientos

Alimento

Escaleras/escal Los encuestados otorgaron un alto porcentaje de
inatas/rampas desagrado hacia las facilidades de acceso

Bafio El 54% de los clientes encuestados no se encuentro
complacido con los bafios ofrecidos por los
establecimientos.

Wifi La mayoria de los clientes dejo conocer su
inconformidad acerca del wifi que se ofrece en los
diferentes establecimientos

Aroma El 57% de los clientes siente que el aroma de los
establecimientos encuestados no es el indicado

Limpiezay  Con la informacion adquirida en la salida de carsgo
orden pudo determinar que el 60% de los establecimientos
tiene inconformidad sobre el area de limpieza gord
Parqueo Gran parte de los encuestados siente que el parqueo
publico o propio de los establecimientos
Decoracion  Los clientes presentan una inconformidad con la
decoracion de los platos que ordenaron.

Sabor Los comensales de los establecimientos no se
encuentran a gusto con el sabor de los platos sjos e
ofertan.

Olor El 55% de los clientes encuestados se sienten
incomodos con el olor de los platos que recibieron.

Temperatura La temperatura con la cual los clientes recibié sus

alimentos no fue la adecuada

Cantidad de la

porcién

Los clientes estan inconformes con la cantidad de

porcion con la cual recibieron sus platos

Calidad versus

Un porcentaje significativo de la muestra demostra

precio incomodidad acerca de la calidad de los platos
recibidos y el precio propuesto por los propietario

Higiene y La higiene y salubridad recibi6 un 58% de

sanidad inconformidad debido a que los clientes no se
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encontron satisfechos

Tiempode  86% de los encuestados opino que el tiempo deasper
espera para para poder realizar su pedido es muy largo.
poder hacer el

pedido

Tiempode  Los clientes demostraron una gran inconformidad al
espera para ver que su pedido tomaba mucho tiempo en ser
que le traigan entregado

su pedido

Tiempode  EI 68% de los encuestados espero entre 5 a 30aminut
espera para en recibir la cuenta.

gue le puedan

Tiempo del comensal

cobrar

Mayor urgencia (regular + malo mas del 50%)
Entorno y ambiente
« Decoracion
Luego de los resultados obtenidos del trabajo depoase encontro
una insatisfaccion del 51% entre las variablesle@gumalo que escogieron
los encuestados, que de acuerdo a los comentanesaglos en la encuesta
se entiende que los establecimientos tienen uremelasde consistencia en la
decoracion del establecimiento o no han sido agdssrpor un profesional
en disefio de interiores que ayude a dar un aspeb&sivo a la decoracién
del establecimiento con los alimentos que oferta.
* Temperatura
Las encuestas realizadas arrojaron resultados @euqub2% de los
clientes no se encontraba a gusto con la temparaua cual estaba el
establecimiento. Esto se debe a que la mayoriagledtablecimientos que
forman parte de la encuesta son de segunda y deaaegoria, estos
establecimientos no poseen un sistema de acondmiento, por lo que solo
cuenta con ventiladores o la brisa natural. Otpeet® que se debe tomar en

consideracion es que algunos no cuentan con uensside extraccion
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adecuado en la cocina por lo que el calor que ¢tnaogenera puede ser
transferido al area de salén afectado a los chente
Percepcion de la muasica

La musica es un factor importante en el ambienteeige de un
establecimiento, juega un papel importante en leofugyia emocional del
cliente y puede ayudar a mejorar una experiencian ©s resultados
obtenidos de la salida de campo se puedo obsenarug 55% de los
encuestados considera que la musica propuestaapadrhinistracion o
propietarios no es la mas acorde para el estabbtion
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Ruidos y sonidos

En la variable de ruidos y sonidos se determinolosmesultados de
las encuestas que el 53% de los clientes no dasfesho con el ruido que se
percibe dentro del establecimiento. Esto se delspiea algunos de los
establecimientos no cuentan con cerramiento quepga que los sonidos
de la calle ingresen y perturben a los clientes.
Mesas y sillas

Las encuestas realizadas determinaron que el 54&sddientes no
les complace la comodidad de las mesas y las sifldes establecimientos,
esto puede atribuirse a la administracibn empigoa mantienen estos
establecimientos no franquiciados ya que al momaationplementar nuevos
bienes lo que prevalece en importancia al momeataddjuirirlos es el valor
mas no el material o las medidas
Escaleras/escalinatas/rampas

El 53% de los encuestados opinaron que las essaksaalinatas o
rampas se encuentran en un rango de regular o deblado a que algunos de
los establecimientos no cuentan con estas facdglade encuentran mal
estado 0 no cumplen su propésito de manera efecient
Bafo

La informacion recopilada de las encuestas reaz & la salida de
campo dio que 54% de los encuestados no estuvata gon los bafios de
los establecimientos. Los bafios de los establectosese encuentran en mal
estado ya que algunos de sus componentes puedeznaaomtrarse en
funcionamiento o no encontrarse en lo absoluto.
Wifi

El 61% de los clientes se encuentra en desapraobaoid respecto al
nivel de wifi que manejan los establecimientos estados. Se pudo
establecer que la problematica central de los lesiatientos ser debe a la
baja sefal que tiene el sector Urdesa
Aroma

El aroma de los establecimientos se vio afectadéagrencuestas
debido a que el 57% de los resultados se encontrab@e las opciones

regular y malo. Este problema radica en el entdmtos establecimientos ya
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que algunos al tener al aire libre su infraestmactpermite que olores
extrafios ingresen y puedan perturbar a los clientes
Limpieza y orden

Con los resultados arrojados por las encuestagadat en la salida
de campo se puede observas que el 60% de losesligne asisten a estos
establecimientos no se encuentra conforme comigidza y orden de estos,
estos establecimientos al mantener una adminiGtraempirica o por los
mismos propietarios no manejan un formato o chistkde limpieza por el
medio del cual se pueda estandarizar la limpiezagn del establecimiento.
Parqueo

El parqueo es uno de los factores que menor paijeerde
satisfaccion ya que tiene un 66% de desacuerdpgrte de los clientes. El
sector de Urdesa es muy limitado en cuanto a pasguebido a ser
previamente una zona residencial son pocos loblestaientos que cuentan
con alguna especie de parqueo privado, por lologallientes que opten por
ir en vehiculo propio tendran dificultad en encantun parqueo cercano al
establecimiento que hayan escogido.
Servicio

No se encontré ninguna inconformidad en la dimanséyvicio
Alimento
Decoracion

Los clientes presentan una inconformidad con lam@edn de los
platos que ordenaron. La problematica inicial dedéroracion se pudo
detectar a través de las encuestas que los cligmdese encontraron
satisfechos con la presentacion de los platos qroenaron. Los
establecimientos no franquiciados tienen una aisem® procesos
estandarizados donde se al tener una administraonfuirica o por parte de
los propietarios.
Sabor

En el factor sabor los clientes en su mayor patmdinaron por la
opcion malo o regular que da a conocer a los estabiento que sus
comensales no se encuentran a gusto con el sabhos géatos que ofertan,

esto puede generar un obstaculo sustancial, el sdbestar vinculado de
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manera directa con el factor de retorno del cliegsites que este no se
encuentra contento con dicho factor lo mas probableue no retorne al
establecimiento.
Olor

El olor de los alimento es crucial para la expaig@rgastronémica
que un establecimiento de alimentos y bebidas desedar a sus clientes,
ya que si bien la parte mas importante de un matgue su sabor se esta
acuerdo que todos los sentidos entran en juegodeiestos es el olfato, si un
plato entregado a un cliente no tiene el olor ekl 0 esperado por el
cliente este no se va a encontrar a gusto conpariexcia y puede traer
consecuencias para el establecimiento. Al momeatareparar los alimentos
en un establecimiento de alimentos y bebidas se ti#ler en cuenta todos
los factores que de una u otra forma podrian altdreesultado final, estos
factores pueden ser el estado de los utensilioatgrmales que se utilizaran
para preparar los alimentos, el estado de la magbeiina que se va a utilizar
y por ultimo la higiene general del espacio. Todsi®s factores contribuyen
a que el resultado final sea optimo y el esperado.
Temperatura

Para un cliente muy aparte que los platos que ordean entregados
en un tiempo corto y que tenga buen sabor es trgum estos también
tengan la temperatura ideal, la temperatura juegpapel importante en la
experiencia de un alimento ya que esta puede latkesabor final y a su vez
cambiar la satisfaccion del cliente. La primeraalde que se puede deducir
de los resultados de las encuestas sobre este $acia el tiempo que toma al
personal entregar el plato terminado a los cliemnges otra parte, el tiempo
que el plato se encuentra en espera desde quenasateo por el personal de
cocina hasta llegar a su mesa.
Cantidad de la porcion

Algunos establecimientos tienen la creencia de euie mayor
cantidad de producto se le entregue al cliente coatento estara el cliente
cuando en realidad se debe tener en cuenta vadtwds. La cantidad de la
porcién de un plato ofrecido por un establecimietfg@limentos y bebidas es
de suma importancia ya que con este factor se ndieirel costo de
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produccion también juega un papel visual paraiehtd ya que si el cliente
recibe un plato con poca cantidad va a tener utinsiento de insaciabilidad
mientras que por otro lado si es que el plato eaptuna porcién exagerada
el cliente ingerird de més y esto causara una si@émsde malestar.

Estos inconvenientes se pueden obviar con la ingiewion de
recetas estandarizadas, una breve capacitaciora destindarizacion de
recetas tanto al personal del area de cocina cdnamnainistrativo va a
ayudar a que el personal de cocina tenga un cormdonclaro de las
cantidades que se deben preparar, la uniformidazhgtancia de los platos,
para el area administrativa va a ayudar en la me@le los costos de
produccion y poder mantener un costo equilibrad® ayude a la economia
del establecimiento.

Calidad versus precio

Uno de los factores mas importantes que un clieotesidera al
momento de toma una decision de compra es el faatmlad versus precio.
Esto determina que tanto a gusto se encuentréeatelcon el producto que
recibi6 en comparacion al gasto que tuvo que maligi el cliente se
encuentra satisfecho con el producto que recibi@spuo tendra
inconveniente alguna en remunerar econoOmicametgatblecimiento.
Higiene y sanidad

Cuando se habla de higiene y sanidad de un platesta hablando
sobre la pulcritud de la presentacion final, esfluye en un aspecto visual al
cliente que no se puede obviar debido a que diegite recibe un plato que
se encuentre sucio o con manchas lo mas probablgueslo regrese,
generando un desagrado del plato y por ende dablesimiento. La
inconformidad de los clientes que se encontré6 especto a la higiene y
sanidad no tiene un porcentaje elevado, pero aunled® ser puesto en

evaluacion.

Percepcion de tiempo del comensal
Tiempo de espera para poder hacer el pedido

En las encuestas realizadas se pudo denotar §6écwetle los clientes
encuestados no estan satisfechos con el tiempsaukben esperar para

poder realizar su pedido, los encuestados opinaron
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Tiempo de espera para le traigan su pedido

Los clientes que fueron encuestados en la salidacapo
comunicaron de forma calificativa su inconformidazh el tiempo el cual
deben esperar hasta que su pedido sea recibi@®%eindico que el tiempo
de espera es regular o malo lo cual puede genesanoomodidad al cliente.
Tiempo de espera para que le puedan cobrar

El tiempo de espera que un cliente deba esperarreeaibir la cuenta
de su consumo no debe ser prolongado ya que se jietpretar como una
un gasto de tiempo innecesario, bajo esto se paleskrvar en las encuestas
realizadas que los clientes con un 49% de la etraseastimaron un tiempo
de 5 a 15 minutos, el 32% fue de 1 a 5 min queesidera como estimado
de tiempo veloz que genera una satisfaccion pacheette. Y por ultimo se
encuentra el 19% de la encuesta donde el rangerdpd que esperaron los

clientes es recibir la cuenta fue de 15 a 30 mswuto

Generales
¢ El establecimiento cuenta con buzon de sugeréncias

Los establecimientos actualmente no cuentan coronasz de
sugerencias donde los clientes puedan depositapsu®nes o quejas sobre
su experiencia. Esto, aunque no parezca un fac®itenga una relevancia
considerable, es de suma importancia ya que lagata los clientes la
posibilidad de ser escuchados y el establecimieoto esta informacion
puede mantenerse en un ciclo constante de megamlio.

Menor urgencia (bueno mayor del 50%)

Entorno y ambiente
lluminacién

Las respuestas de los clientes en cuanto a laes&asurealizadas
fueron de un 51% a favor de la iluminacion del losa puede decir que,
aungue el mayor porcentaje de encuestados se érecdenacuerdo con la
iluminacion del local, existe un margen de mejara se debe incrementar ya
que la iluminacion es parte importante del entogn@mbiente de un

establecimiento hacia el cliente.
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Comodidad y confort

La problematica encontrada en la variable de codaadly confort
yace en que los clientes se encuentran divididosppdes iguales en la
satisfaccion confort que el establecimiento otoegp puede vincularse a
todas las demas variables ya que influyen la teatper, mesas y sillas,
decoracion, etc.

Servicio
Considera que la zona que estd ubicado el estatdsto le brinda la
seguridad para comer con tranquilidad

La problematica central de este factor se encuentgue solo el 19%
de los encuestados no se sintié seguro a la hagatdeen el establecimiento
debido a la inseguridad que le transmite el entorno
El personal esta en capacidad de atenderlo y padisfacer su orden.

El problema central de esta variable radica en gjugien el 71% de
los clientes se encontré satisfecho con la competeiel personal para poder
atenderlo de manera adecuada, el porcentaje restar29% de los clientes
no estuvo satisfecho con las capacidades del @@repe puede ser un
resultado de la falta de capacitacion y direccidor parte de la
administracion
El personal resolvié sus exigencias, inquietudgsgjas

El 29% de los encuestados contestd que el personalido resolver
sus inquietudes por lo que es posible determinada@problematica yace en
una poblacién pequefia dentro del personal activoseestablecimientos que
posiblemente ignora la importancia del dominio dérmacion de los
productos y de la gestion de cualquier situaciém spipueda presentar. Sin
embargo, aunque este pueda ser motivo base de amti@dacl menor de
personas que por desinterés o simplemente porepgeiencia desconozca
de los procesos, es una informacién que se puegaldar con un de un
manual de calidad y procedimientos, incluyendotes;eque probablemente
una franquicia haya previsto.

Actitud y amabilidad del personal que lo atendio
El 56% de los clientes encuestados sobre ester femtcordé que la

actitud del personal que los atendié en los diteerstablecimientos fue la
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adecuada. Sin embargo, sigue existiendo el 44%nquestuvo de acuerdo
por lo que esta problematica se puede intuir qupelgona no tuvo una
induccion o capacitacion acerca de atencion y Geral cliente.
Apariencia del personal

La apariencia personal es de suma importancia Ypiemn los
establecimientos obtuvieron un 64% de satisfacpamparte de los clientes
en esta variable no se puede obviar al porcentsjante que no estuvo de
acuerdo con la apariencia del personal que se etmaueen los
establecimientos.
Presentacion del menu

El 54% de los encuestados encontrd que la pres@mtael menu fue
de su agrado ya que era facil de entender y exbsbealtos ofertados por los
establecimientos de una manera clara. Pero el 46%osl encuestados
determino que el mend no fue de su comprensioneysqudeberian realizar
cambiaos para una mejor compresion
Estado de la vajilla

El estado de la vajilla recibié una aprobacion parte de los
encuestados del 51% por lo que se puede determirasi bien la vajilla
utilizada por los establecimientos puede contarinoaonvenientes estos no
son suficientes para desanimar al cliente en unigefwisita.
Lealtad y comportamiento
Probable recomendar

El 73% de los encuestados en la salida de cam@vooptlieron a
conocer que si recomendaran el establecimientonanfutura ocasion. No
obstante, el 27% de los encuestados no piensa deisltaa manera al
respecto por lo cual se plantea que la problem&gcancuentra vinculada
con la experiencia general ya que esta es el fadtoeipal para poder referir
a sus conocidos a los establecimientos.
Probable regresar al establecimiento

Los resultados obtenidos por las encuestas a lestet de los
establecimientos no franquiciados dan que el 68%delientes si estuviese
dispuesto a retornar en un futuro a los establecitos ya que cree que estos
si cumplieron con sus expectativas. Mientras quB2%$ restante no opina lo
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mismo, ya que pudo haber tenido una mala expeaemanconveniente que
influya en su decision de retorno
Tiempo del comensal

» Tiempo de espera para poder entrar al establedimien

El 37% de los clientes encuestados en la salideadgo tuvo que
esperar entre 5 a 30 minutos para poder ingresastablecimiento, la
problematica se encuentra en la cantidad dismindédanesas y sillas que
algun establecimiento maneja, ya que estas no a@mles con demanda de
clientes que tienen los locales.

Generales
» Teniendo en cuenta todas las variables anteriguesxperiencia resulto.

Esa variable se encontré divida en un 50% de byamno 50% en el
recopilado de regular y malo. Esto da a entender ajin que no es de
caracter urgente resolver las problematicas sieberd generar medidas y
planes estratégicos con el fin de disminuir el potaje de clientes que

tengan una experiencia regular o mala.
Estrategias

En el analisis de las problematicas encontradda salida de campo donde
se realizaron las encuestas a los clientes destablecimientos de segunda y tercera
categoria del sector Urdesa se pudo concluir quehasude estos establecimientos
afrontan un porcentaje de insatisfaccion por pddesus clientes del 50%. Los
establecimientos mantienen una administracion écapiyr por sus propietarios la
cual no ha sido competente en poder mantener uisiasaion en la experiencia
general de los clientes. La finalidad de este &stesl el desarrollo de estrategias de
mejora que incrementen los niveles de satisfaceidnlos establecimientos no
franquiciados de la muestra debido a que estososoue mas demuestran una
incomodidad.

Como estrategia de mejora para la dimension derrentp ambiente del
establecimiento se propone que los establecimientosfranquiciados que se
encuentren dispuestos a realizar una inversionigpgop trabajar en conjunto con el
departamento de vinculacién de la Universidad @at&@antiago de Guayaquil y la

facultad de arquitectura y disefio para que por onéeliesta se gestione un proyecto
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de vinculacion con los estudiantes de las carmeaarquitectura y disefio gréfico,
donde los estudiantes aportaran con planes denatedia las diferentes areas
afectadas con los menores porcentajes de satifiaccomo: decoracion,
temperatura, percepcion de la mausica, ruidos y desni mesas y sillas,
escaleras/escalinatas/rampas, wifi, aroma y lingpyearden, de manera.

Para la dimension de alimento se propone una egi@ationde se enfoque en
la mejora de la satisfaccion en los factores demewn, sabor, olor, temperatura,
cantidad de la porcién, calidad versus precio éeh@yy sanidad. Esto se puede
lograr junto a la colaboracion de asesores cubsague actuen por medio de una
inversion privada para la mejora de recetas, ptasi@ém de los platos y capacitacion
del personal. Donde se trabajen procesos de estaauwian de recetas para poder
lograr una uniformidad en el emplatado y preseatagieneral del alimento, esto
ayudara considerablemente a incrementar los nivdkessatisfaccion de los

establecimientos que esté de acuerdo con llevalb@ esta estrategia.
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Conclusiones

Al finalizar el trabajo de titulacién “Analisis des niveles de satisfaccion de

los clientes que asisten a establecimientos deeatms y bebidas de segunda y

tercera categoria en la ciudad de Guayaquil, zamgul, sector Urdesa.” Se puede

concluir lo siguiente:

El beneficio de analizar los niveles de satisfatcié los establecimientos
de alimentos y bebidas es crucial para su desawyathejora ya que con
los resultados obtenidos del andlisis se puede nalrselas
inconformidades que expresan los clientes acercanderno, alimento,
servicio o tiempo acerca del establecimiento. Eagjmuda a los
establecimientos a detectar problematicas y tomedidas correctivas
con la finalidad de resolverlas de una manera ige@ara mejorar la
experiencia gastronémica.

La utilizacion de las diferentes teorias de calidaceste caso de estudio
podrd dar un mejor entendimiento a los involucradesrca de la
importancia de la calidad no solo en el productm diambién en el
servicio, ademas también auxiliard a los estabieatos afectados a
tener un incremento en los niveles de satisfacd@sus clientes.

La utilizacion de herramientas metodoldgicas comercuesta facilita la
recopilacion de datos en esta clase de estudimijgeconocer de manera
directa los niveles actuales de satisfaccion declentes y con esta
informacion poder conocer la percepcion de losntdig que visitan los
lugares seleccionados y previamente autorizadosysopropietarios para
el desarrollo de esta investigacion. El beneficioe gqotorga esta
herramienta se establece en que, al ser disefigdadbaensiones
puntales, dio informacion clara y que al ser tadbalbrindo indicadores
cuantitativos para la toma de decisiones del planddsarrollo de
estrategias.

Se establecieron estrategias de mejoras padiféasntes dimensiones
afectadas especificando que sera la opcién queaestde para resolver
la probleméatica, como se debe realizar las estesteg quien es la
persona o entidad responsable que puede tenepadaidad competente

de realizar dichas estrategias.
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Recomendaciones

Con el fin de incrementar los niveles de satisfatae los establecimientos

de alimentos y bebidas del sector Urdesa se defart@en consideracion lo

siguiente:

Los propietarios de los establecimientos evaluadiglsen invertir mayor
tiempo en actualizacién y mejorar su alcance dammécion para aprovechar
programas gratuitos de capacitacion que ofrece inlstdrio de Turismo,
debido a que el obviar o desconocer sobre estaggmas de los cuales
pueden formar parte retrasa la mejora de su orgeidiz.

Cada establecimiento deberia tener una estructtganiaacion definida
donde todo el personal involucrado tenga de matiara y presente cudles
son sus funciones y obligaciones dentro de la argeidn. Teniendo como
objetivo para preparacion y competencia del peftsdmaomento de atender
a los clientes.

Tener como base la herramienta metodologica uldizen este analisis para
poder en futuras ocasiones determinar los nivetessatisfaccion de los
clientes y asi mantener una calidad estandar.

Tomar en consideracion los planes estratégicossgueresentaron en el
proyecto para que junto a los establecimientos limvados y los entes
competentes para la resolucion de las problematemaontradas sean
mejoradas y asi su nivel de satisfaccion incremgni@s clientes puedan

tener una experiencia turistica mas completa.
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Apéndices
Apéndice A Factores intervinientes en la observacion y leasanéento de

informacion de los establecimientos ubicados eselgunda y tercera categoria.

Factores Variables

Identificacion y ubicacion de los Nombre del establecimiento
establecimientos de alimentos yCapacidad de carga del establecimiento
bebidas Dias de funcionamiento

Horario de funcionamiento

Dias y  horarios populares de

funcionamiento

Parroquia

Direccion de sucursal

Via principal

Nombre del propietario(s) 0

administrador (es)

Producto estrella

Servicio ¢El establecimiento cuenta con guardia
privado?
¢, Considera que la zona donde esta
ubicado el establecimiento es adecuada
para extender los productos al comensal?
¢cPosee el establecimiento parqueo
exclusivo?
¢ El establecimiento cuenta con WiFi?
¢ El comensal puede pagar su cuenta con
la transaccion de dinero electronico
dentro de los dispositivos tecnoldgicos
del establecimiento?
Cuenta el establecimiento con
dispositivo bancario para que el
comensal haga su pago con tarjeta de
crédito o débito?

Los colores del establecimiento son
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acordes con la comida que se expende.
Limpieza periddica de la cocina
Limpieza periddica de los bafios

Alimentos Preparacion de los productos con
ingredientes frescos
Tienen productos reelaborados
Usan el microondas para cocinar los
productos que estan pre cocinados
Se empieza a cocinar al momento de
pedido del comensal
Los cocineros saben fundamentos de
cocina o chef
Todos sus productos son elaborados por
sus cocineros o chef
El cocinero o chef domina la técnica de
preparacion

Entorno y ambiente del Equipamiento de seguridad

establecimiento

Mapa visible de evacuacion de siniestros
¢ Existe Buenas Préacticas de

Manufactura (BPM)?
¢, Cuentan con Procedimientos
Operativos Estandarizados de

Saneamiento (POES)?

SAplican el sistema de Andlisis de
Peligros y Puntos Criticos de Control
(HACCP)?

Su personal cuenta con acreditacion
como certificacion de competencia
laboral en alimentos y bebidas, cursos de
BPM, POES, HACCP, manipulacion de
alimento; titulos universitarios en
administracion de negocios, chef de

cocina. Otros
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Otros aspectos que considerar

¢ El establecimiento cuenta con un buzén
de sugerencia y comentarios?

¢El personal esta capacitado para
reaccionar en situaciones de emergencia
como robos, poder brindar los primeros
auxilios al comensal, sismos,
inundaciones?

Teniendo en cuenta todas las variables
anteriores, la calidad del servicio resulta:
Malo, Regular, Bueno

Observacion.
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Apéndice BEncuestas realizadas a los establecimientos sebeados.

Factores Variables

Informacién general del Nombre del establecimiento
establecimiento y datos del cliente Fechay hora

Género
Entorno y ambiente del Decoracion
establecimiento lluminacién

Temperatura

Percepcion de la muasica

Ruidos y sonidos

Comodidad y confort

Mesas y sillas

Escaleras/ escalinatas / ramplas
Bafno

Wi-Fi

Aroma

Limpieza y orden

Parqueo

Servicio Considera que la zona que esta ubicado
el establecimiento le brinda seguridad
para comer con tranquilidad
El personal estd en capacidades para
atenderlo y poder satisfacer su orden
El personal resolvio sus exigencias,
inquietudes y quejas
Actitud y amabilidad del personal que lo
atendio
Apariencia del personal
Presentacion del menu

Estado de vajilla

Alimento Decoracion
Sabor
Olor
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Temperatura
Cantidad de la porcion
Higiene y sanidad

Calidad versus precio

Lealtad y comportamiento

Experiencia general

Probable recomendar

Probable regresar al establecimiento
Establecimiento cumpli6 con las

expectativas

Tiempo del comensal

Tiempo de espera para poder entrar al
establecimiento

Tiempo de espera para poder hacer el
pedido

Tiempo de espera para que le traigan su
pedido

Tiempo que se demord en comer dentro
del establecimiento

Tiempo de espera para que le puedan
cobrar

Otros aspectos a considerar

¢ El establecimiento cuenta con buzoén de
sugerencias y comentarios?

Teniendo en cuenta todas las variables
anteriores, su experiencia resulto: Malo,

Regular, Bueno.

Adaptado deHerramienta metodoldgica para calificar la calidak&l serviciopor

Barometro turistico de la carrera de turismo dgé@SG, 2018.
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