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RESUMEN

El presente ensayo pretende realizar un acercamiento tedérico y practico de

ventaja competitiva y evidencia fisica en el sector de restauracion.

Actualmente en la ciudad de Guayaquil, se visualiza al sector de la actividad
gastrondmica, como un campo atractivo debido a su crecimiento, siendo
imperativo para los duefos, administradores o gerentes, la necesidad de
diferenciarse para construir ventaja competitiva y asi lograr diferenciarse de la
competencia, debido a que los comensales buscan desplazarse a lugares en
donde puedan satisfacer necesidades y deseos cada vez mas personalizados,
en donde los restaurantes tematicos apuestan por diferenciacién logrando que

los mismos vivan una experiencia integral a la hora de visitar un restaurante.

El objetivo general consiste en argumentar la influencia de la evidencia fisica
tangible e intangible en la construccibn de ventaja competitiva en los
restaurantes con tematicas, caracterizando el tipo de atractivo sensorial,

auditivo, visual o quinestésico de los restaurantes tematicos bajo estudio.

Se busca identificar los principales atributos de evidencia fisica que tienen
mayor incidencia en los comensales mediante las entrevistas a realizar y
determinar la expectativa y la percepcidén de los comensales en los restaurantes

tematicos.

Los restaurantes tematicos buscan brindar una serie de elementos atractivos
para que los clientes se enganchen y no se pierdan de vista, siendo a su vez los
mismos que mediante un boca a boca, generen prestigio y notoriedad. Esto se
logra con una vision integral clara de la gestion del talento humano de un

establecimiento, trabajando en la percepcion y expectativa de los clientes.

Palabras clave: Ventaja competitiva, evidencia fisica, diferenciacion,

Restaurantes tematicos, expectativa y percepcion.
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ABSTRACT

This article seeks to make a theoretical and practical approach of competitive

advantage and physical evidence in the catering sector.

Currently in the city of Guayaquil, is displayed to the gastronomic activity sector
as an attractive country because of its growth, it is imperative for owners or
managers, the need to differentiate themselves to build competitive advantage
and achieve competitive differentiation because diners looking to move to places
where they can meet increasingly personalized needs and desires, where
themed restaurants are committed to achieving differentiation that they live a

holistic experience when visiting a restaurant.

The overall objective is to argue the influence of the tangible and intangible
physical evidence in building competitive advantage in themed restaurants,
characterizing the type of sensory, auditory, visual or kinesthetic of theme

restaurants under study attractive.

It seeks to identify the key attributes of physical evidence with the greatest
impact on diners through interviews to be conducted to determine the

expectation and perception of the guests at the theme restaurants.

Themed restaurants seek to provide a number of attractive elements that
engage customers and not lose sight of, being in turn the same as using a word
of mouth, generating prestige and notoriety. This is achieved with a clear vision
of comprehensive management of human resources of an establishment,

working in the perception and expectation of customers.

Keywords: Competitive Advantage, physical evidence, differentiation, themed

restaurants, expectation and perception.
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INTRODUCCION

Problematica

Cada vez el sector de la restauracion presenta mayor saturacion, en donde el
creciente interés de diferenciarse de la competencia se vuelve un punto
apetecido por los propietarios, gerentes 0 administradores de restaurantes, esto
ha conllevado al interés del autor a determinar la importancia de la evidencia
fisica tangible e intangible como ventaja competitiva dentro de los restaurantes

con tematicas en la Ciudad de Guayaquil en el afio 2015.

Segun el INEC (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos), del total de
establecimientos que han declarado actividad econémica en Ecuador, se tiene
que el 36,9% se dedica a actividades relacionadas con alimentos y bebidas. De
éstos, un 5.4% esta relacionado con la elaboracién de productos alimenticios,
un 68,4% se dedica al comercio al por mayor y menor; y un 26,2% realiza
actividades relacionadas a servicios de alimentos y bebidas. Las principales
ciudades que se dedican a estas actividades son: Guayas con 24,7%, Pichincha
con 19,5% y Manabi con 7,5% (INEC, 2013) .

En INEC sefiala que en el pais se estda viendo un incremento de
establecimientos de hoteles y restaurantes. Negocios que han crecido en un
5.5% del afo 2008 al 2009 (INEC, 2013)

En Ecuador estan los restaurantes tematicos que se definen como lugares de
especialidad de un producto y/o de la gastronomia de un pais. Lo mas
importante es que el cliente se sienta a gusto en un lugar y logre reconocer los
locales que ofrecen buena gastronomia y experiencia mas que alimento. Al final
del dia un restaurante termina siendo el lugar donde se va a disfrutar y
compartir (E/ Universo, 2010).



En el pais el comportamiento de consumidor esta variando, antes los
comensales solo iban a un restaurante a degustar su plato preferido, hoy en
dia buscan un atributo diferenciador que ademas de ofrecerles comida les
permita compartir entre amigos y ser espectador de alguna actividad que se

realice en el mismo.

Los locales de comida rapida son los segundos en preferencia, con 21% de los
hogares. Entre los restaurantes de comida internacional mas visitados estan:
los chinos 50%, italianos 23% y mexicanos 14%. La eleccidn del restaurante
esta repartida entre todos los miembros de la familia, y en 66% de los casos es

el padre el que paga por el servicio. (IDE, 2014)

Segun Joffre Echeverria (presidente de la Asociacion Nacional de Restaurantes
del Ecuador) en diario “El Comercio” menciona que las personas estan saliendo
mas a comer en restaurantes siendo el sector de alimentos y bebidas que ha
crecido de manera significativa. Aqui no solo estan incluidos los restaurantes
sino también los servicios de catering, eventos y los servicios de alimentacidn
para empresas. Segun Echeverria, la apertura de restaurantes para los
segmentos socioeconémicos alto, medio y bajo han repuntado. Cifras del
Ministerio del Turismo sefalan que en el 2011 se tenian registrados 7 651
restaurantes en el pais y este afio la cifra llegd a 8 826, un crecimiento del 15%.
(El Comercio, 2012)

Segun Joffre Echeverria (presidente de la Asociacién de Restaurantes del
Ecuador) en una publicacion del diario EI Comercio (2012) menciona que en el
pais el crecimiento del sector de restauracion es del 15%, especialmente para

los restaurantes dirigidos a los segmentos socioeconomicos alto y medio.



Para lo cual el autor ha considerado que las principales causas para la
necesidad de buscar ventaja y diferenciacidén en los restaurantes tematicos son

las siguientes:

a. En un mercado saturado como es el sector de restauracién, las marcas
pelean por obtener un mayor “valor agregado” y “diferenciacién” para asi
obtener ventaja competitiva, sin embargo en los factores tomados en
cuenta para lograr ese objetivo no siempre se incorporan los detalles de

la evidencia fisica como factor de éxito para restaurantes tematicos.

b. El valor agregado se direcciona a satisfacer y exceder las expectativas
que tienen los clientes con respecto a los servicios y productos que
ofrece cada empresa, ya que los productos y servicios que poseen valor

agregado, son los que aseguran la ventaja competitiva del negocio.

c. Los comensales no estan valorando sélo el producto y el precio, sino
también la experiencia que lleguen a disfrutar en un restaurante, la
relacion precio calidad, estara directamente influenciada por lo adicional

que ofrezca un local a lo que espera el cliente.

d. Contar con posicionamiento en la mente del consumidor, asegura el
puesto en el top of mind del cliente, logrando asi diferenciarse en un

mercado saturado.
Pertinencia

El sector de alimentos y bebidas se vuelve un area econdmica realmente
atractiva debido al incremento que presenta cada afo. Segun informacién de la

Direccidon de Estadisticas Econdmicas del Instituto Nacional Estadistico y



Censo (2012), Guayas es la segunda provincia con mas establecimientos de
restaurantes (13678).

La relevancia del estudio se basa especificamente en la triangulacion de teorias
de evidencia fisica y su comparacién con lo aplicado en Guayaquil, asi mismo
se busca diagnosticar la evidencia fisica de restaurantes enmarcada a las
tematicas de los mismos, logrando identificar la expectativa y percepcion de los

comensales.

Se busca descartar la idea que consiste en que sélo los restaurantes o bares
franquiciados pueden realizar tematicas para lograr mayor visibilidad ante la

saturacién del mercado.

Al final del proyecto, se busca identificar que lo que en su momento adhieren
como tematica para que se vea diferente, puede ser su principal punto a favor
para obtener ventaja competitiva e incrementar su visibilidad en el sector de la

restauracion.

Hay que tomar en consideracidén que la evidencia fisica juega con una serie de
elementos que influyen en la participacion activa de un cliente en conjunto con
el restaurante o bar al que asiste. La sensibilidad auditiva, visual, sensitiva y

gustativa, basta para lograr la satisfaccidén a nivel experiencial.

La brechas que participan en el éxito de la evidencia fisica como herramienta
competitiva son la expectativa del servicio vs la percepcion del servicio y los
estandares de calidad que percibe y exige el cliente. Un punto critico es cuando
el cliente al visitar un restaurante tematico, esta buscando pagar por una

combinacion de experiencia, buena bebida y comida de calidad.
OBJETIVOS

Objetivo General



Fundamentar la influencia de la evidencia fisica tangible e intangible en la
construccion de ventaja competitiva en los restaurantes con tematicas,
mediante una investigacion descriptiva / probabilistica (cualitativa y cuantitativa)

en la ciudad de Guayaquil en el afio 2016.

Objetivos Especificos

— Caracterizar la evidencia fisica tangible e intangible y el tipo de atractivo
sensorial, auditivo, visual 0 quinestésico de los restaurantes tematicos
bajo estudio.

— Identificar los principales atributos de la evidencia fisica que tienen mayor

incidencia en los comensales mediante las entrevistas a realizar.

— Determinar la expectativa y la percepcion de los comensales en los
restaurantes tematicos mediante encuestas a hombres y mujeres de 35 a

55 anos de nivel socio-econdémico b+.

Alcance del estudio

El presente estudio es viable realizarlo debido al acceso para obtener informacién
primaria y secundaria. Mediante el uso de las herramientas de investigacion se
lograra caracterizar la evidencia fisica tangible e intangible que implementan los

propietarios 0 administradores de los establecimientos a analizar.

Obtener dicha informacion con el fin de determinar qué hace que un restaurante
tenga mayor afluencia de personas y tiempo de permanencia en el mismo,
logrado asi que se beneficien los duefios y gerentes de actuales y futuros

restaurantes tematicos.



PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢,Cdmo incide la evidencia fisica tangible e intangible en la construccion de la
ventaja competitiva en el sector de los restaurantes tematicos en la ciudad de

Guayaquil en el afio 20167
Variable independiente: Evidencia fisica tangible e intangible

Variable dependiente: Construccion de la Ventaja competitiva

CAPITULO 1: MARCO CONCEPTUAL TEORICO

1) MARKETING DE SERVICIOS

Servicios

Al hablar de servicio, se refiere a todo lo intangible que ofrece una empresa u
ofertante a un cliente, desde la forma en que el recepcionista lo recibe hasta el
punto final de una transaccion relacional. Equipo Vértice (2010) en su
publicacion del libro Atencion al cliente: calidad en los servicios funerarios,
afirman que el servicio es un condumio de prestaciones que el cliente desea
recibir adicional al servicio basico como resultado del valor monetario, imagen y

la reputacién del mismo.

Cuando se menciona un servicio es inevitable no hablar de la calidad del
servicio y el servicio al cliente, puesto que esta ultima se vuelve la prioridad
competitiva segun lo expuesto por Miltenburg, Skinner, Hayes y Wheelwright,
Martin-Pefia y Diaz-Garrido (citado en Guerrero, 2014), es la que orienta a
todos los miembros de la empresa y sus operaciones, incidiendo en el éxito de

la empresa reflejado en la calidad del servicio Najul (2011).



Philip Kotler (2013), en su libro de Fundamentos de Marketing 11ava edicion,
mencionaba que, hoy en dia ya no es suficiente satisfacer a los clientes, ahora

es fundamental dejarlos sorprendidos.

En el libro los Secretos del Servicio al Cliente publicado por Jacques Horovitz
(2010) expone que la calidad del servicio de una empresa depende en la forma
en la que el personal interactue con los clientes. Si lo analizamos desde este
punto de vista, concluimos naturalmente que la comunicacién del personal con
los clientes determinara una gran parte de lo que encierra el concepto de
calidad del servicio. Asi nos cuestionamos si realmente ¢ El talento humano de
una empresa llena las expectativas de atencion al cliente, si en determinadas

métricas del servicio influye y afecta a su rendimiento?

De acuerdo a lo expuesto por los autores anteriores mencionan que en la
actualidad el término servicio ya no sélo es para las empresas que se dedican a
vender “servicio”, sino que es una practica en conjunto con todas las empresas
e incluso aquellas que sélo ofrecen producto, como lo indicaba el aporte de
Equipo Vértice, que el cliente espera recibir siempre mas que sélo lo que se
llevara con él, de aqui abarca los criterios expuestos por Miltenburg, Skinner,
Hayes y Wheelwright, Martin-Pefia y Diaz-Garrido quienes mencionan que al
servicio se le pone el apellido de “servicio al cliente” dando como resultado la

determinacion de la calidad del servicio evaluada por el usuario/cliente.

Autores como Giraldo en su publicacion Guia Practica de Servicio al cliente,
menciona que la excelencia en el servicio al cliente actualmente recae en el
trabajo en equipo que realicen los departamentos en conjunto, para conseguir
resultados integrales que generen una imagen corporativa responsable y
comprometida con los clientes, para que estos se sientan seguros y satisfechos.
Cabe recalcar que el buen servicio que debe de percibir todo cliente, no recae
unicamente sobre el personal que establece contacto directo con ellos, sino

también a todo el personal que viene desde adentro, puesto que si existe un

7



ambiente comprometido con la filosofia del buen servicio, eso se vera reflejado
en el buen clima laboral y por ende los empleados que mantienen contacto con
el servicio al cliente transmitirdan esa sensacion de seguridad por parte de la
empresa y sus colaboradores, los cuales utilizando métodos y procedimientos
optimos trabajan porque los productos o servicios que oferten lleguen hasta el
cliente con la mas alta calidad en cuanto englobe el concepto del buen servicio
(2011).

Autores opinan que ofrecer al cliente un buen servicio es darle un buen trato,
una sonrisa siempre, saludar con cordialidad, ser gentil, mantener normas de
educacién, tener tino para hablarle al cliente, entre otros. Lo mencionado
ayudara a que se empiece a formar credibilidad por parte del cliente, la

confianza y la fidelidad hacia la marca o local.

Un cliente satisfecho hara publicidad boca a boca a todos sus circulos de
referidos, asi como un cliente insatisfecho hara lo mismo y con los medios

digitales se encargara de causar una mala imagen a todos sus contactos.

La mala gestién del servicio al cliente o la despreocupacién de los mismos,
ocasiona la pérdida de clientes, como lo menciona Miguel Escudero (2011), en
su libro Gestidbn Comercial y Servicio de Atencion al Cliente donde expone que

los clientes el:

o EIl 1% fallecen.

e EI 3% renovan su domicilio.

e EI 5% buscan otras amistades.

o EI 9% la competencia y sus precios bajos.

o EI14% productos y servicios de baja calidad.

e EI 68% debido a la inercia y mal trato del personal servicio, es decir,

(agentes de ventas, gerentes, recepcionistas, asistentes, dependientes,



repartidores, cobradores y otros que mantengan contacto directo con los

clientes o consumidores).

De acuerdo a Moreno (2013) en su articulo medicidn de satisfaccion del cliente
en el restaurante La Cabafa de Don Parce, cita a destacados autores que
aportan acerca de las caracteristicas de los servicios, las cuales son:

intangiblidad, inseparabilidad, heterogenidad, y que sean perecederos.

¢ Intangibilidad: Philip Kotler sefala que a fin de reducir la incertidumbre
de los clientes, se busca influir en la calidad del servicio.

e Inseparabilidad: Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl sefialan que
los bienes materiales se procesan, se ofertan y luego estan aptos para el
consumo. A diferencia de los servicios, que a menudo se producen, se
ofertan y se consumen al mismo tiempo, es decir, su consumo y
produccion son actividades que van de la mano sin obviarse.

e Heterogeneidad: Segun Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce ,
la heterogeneidad o variabilidad, resume que los servicios tienden a
encontrarse sin ser estandarizados o uniformes a diferencia de los
bienes.

e (Caducidad: Segun Lamb Charles, Hair Joseph y McDaniel Carl,
mencionan que a los servicios no se los pueden conservar, almacenar o

guardar bajo inventario.
Marketing de servicios

Segun Cobra menciona que el marketing de servicios busca multiples vias para
satisfacer suefios 0 deseos no expresados de los clientes para fidelizarlos y
asegurar la recompra del servicio, lo que lograra empedrar un camino para
conocer la forma de satisfacer las fantasias y deseos de los consumidores, los
cuales estan explicitos y ocultos normalmente. Lo que se traduce a centrarse en

la ventaja competitiva apostandole a los valores que aprecien los clientes,



logrando asi salir de la caja brindandoles un servicio distinto a los que ofrezca la

competencia (citado por Amoroso, 2013).

Otros autores como Gualier, expone un criterio mucho mas genérico, al decir
que el Marketing de Servicios, debe entenderse como la extensién de la
conceptualizacién basica en lo que se refiere a marketing. Este debe, reforzar
los procedimientos entre la empresa y los clientes con el objeto Unico de
satisfacer los deseos y necesidades de la demanda, segun las propias

caracteristicas de cada sector (Citado por Ibarra, 2012).

Otro autor como Peter Drucker, se reconoce como ser el de la ‘mente mas
fresca’ hoy por hoy y declaré hace algunos afnos que los clientes son la razon
de ser de toda empresa, lo cual situa al cliente en el primer plano antes que

cualquier otro elemento del ambiente de un restaurante (Gestiopolis, 2013)

Sin embargo la postura de Lopez (2013) acoge que el marketing de servicios
esta estrechamente involucrado con los colaboradores, sustentandolo en que
el marketing de servicios se enfoca en tejer estrategias adecuadas que
busquen en conjunto que el personal y los clientes de la empresa interactuen de
forma positiva y creativa, 1o cual facilitara a la contribucién del desarrollo,
crecimiento, preparacion y formacién del vendedor para que al direccionarse al
cliente logre cerrar la venta y a su vez con las estrategias adecuadas fidelice y

retenga al cliente.

Varios son los autores que mencionan que el marketing de servicios busca
sinergia entre el servicio, la atencibn y compromiso que ofrezcan los
colaboradores de una empresa a los clientes. Asi autores como Cobra, exponen
que esto se trata de superar expectativas de los clientes, de hacerles vivir sus
suefos una realidad, donde ellos se queden sorprendidos con el servicio
ofrecido, hoy en dia se trata de otorgar al cliente un Mix entre producto y

servicio, indistinto de la actividad comercial de la empresa.

10



Acogiéndose a la postura de Lopez menciona que el Marketing de Servicios
busca la integracidon optimista, interactiva que se refleje en la atencién al cliente,

lo cual atraera clientes fieles y rentables a la empresa.

En general, los clientes de productos o servicios estan influenciados por
necesidades comunes como, confianza y economia, por lo tanto el servicio que
se ofrezca sera decisor para que el cliente regrese y para poder lograr esto,
debe de existir un manual de procesos y evidencia fisica en donde el cliente

palpe la calidad del servicio que la empresa le ofrece.
Brechas del Servicio: percepcién vs expectativa

Dentro del Marketing de Servicios se habla del “Modelo de las cinco GAP
(brechas), el cual pretende mostrar la expectativa de un cliente en cuanto al
servicio y a su percepcion final, lo cual conlleva a formar satisfaccién o

insatisfaccion.

Segun Cobra (citado por Baracaldo y Cifuentes, 2010), menciona que el modelo

de GAP esta compuesto por:

e Brecha 1: Como percibe la gerencia las expectativas.

e Brecha 2: Conversion de las percepciones en especificaciones.
e Brecha 3: Servicio ofrecido.

e Brecha 4: Comunicacién externa.

e Brecha 5: Diferencia entre expectativa y percepcion.

La distancia que exista entre la expectativa y percepcion, deberia ser nula,
para lograr la equidad entre lo que piensa el cliente y lo que recibe, para esto
autores como Stanton, Etzel y Walker, mencionan que en un ambiente

competitivo, la prueba mas fidedigna de la satisfaccion es el hecho de que el

11



cliente vuelva a comprar el producto una segunda, tercera o cuarta vez. (citado

por Boscan W y Boscan G,2012).

Pontén Helena (2010) cita a varios autores como Cobra quien menciona que
identificar las expectativas del consumidor es lo principal para crear politicas de
calidad para un servicio determinado, sin embargo Lovelock indica que las
expectativas de los clientes estan influenciadas por experiencias previas como
clientes, necesidades, referencia o comentarios. Para esto Zeithaml y Bitner
compaginan al decir que el cliente tiene en su radar el servicio deseado y el
servicio adecuado, donde el primero se refiere a una combinacién entre lo que
el cliente piensa que puede ser y lo que cree que es, mientras que la segunda

abarca el servicio minimo que el cliente puede aceptar.

Varios autores han considerado que la percepcion que tengan los clientes hacia
una marca o empresa es fundamental para vivir en un mercado muy
competitivo, para lo cual Young y Rubicam (citado en Curubeto, 2010)
desarrollaron un modelo en el cual afirman que las marcas son construidas y

van progresando en relacion a cuatro percepciones, que son:

1. Diferenciacion: Consiste en el plus o valor agregado que la empresa posee
estratégicamente, lo cual la diferenciara como marca.
Relevancia: Significa la importancia de la marca.
Estima: Establece el grado de afinidad que el cliente tenga hacia la marca.

Conocimiento: Lo que el consumidor conoce de la marca.

Las expectativas basandose en los criterios aportados por los autores, es la
determinante de las politicas o estatutos del servicio al cliente. Las expectativas
en un lenguaje mas simple, es aquello que el cliente espera recibir previo a
asistir a un establecimiento, estas se forman de experiencias pasadas, de

comentarios, de referencias, de la primera imagen que al final forman la
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expectativa y se contrapone a la percepcion cuando ya se ingresa o se recibe

un servicio de algun establecimiento.

Las 7 P del Marketing de Servicio

Dentro del Marketing Mix siempre se ha escuchado hablar de las “4 P’ de

Marketing. Sin embargo al hondar mas profundo en un area determinada, como

es el servicio, aparecen mas integrantes, segun Mariano Lombardi (2012:4)

mencionan que las “7P” son

José

N o ok 0D~

Producto/Servicio.
Precio.
Promocion.

Plaza.

Personal
Procesos y

Physical Evidence (Evidencia fisica)

Olmo (2014:48) prefieren darle realce a las “3P” adicionales a las “4P”,

donde indican lo siguiente:

1.

People: personas que intervienen en el negocio y en la prestacién de un
servicio (proveedores, empleados, directivos,etc)

Process: Proceso de actividades que hacen que un producto o servicio
llegue al cliente.

Physical Evidence: El ambiente del punto de venta, o de servicio que es
el lugar fisico — 0 virtual — en que se entrega el producto o servicio al

cliente.

De acuerdo a Booms y Bitner (citado en Ospina y Sanabrina, 2010:15), define lo

siguiente:
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1. Personas: grupos de individuos involucrados en la prestacion del
servicio, es decir los directivos, empleados y consumidores entre otros.)

2. Procesos: apuntan al encadenamiento de las actividades que hacen que
el servicio pueda llegar hasta el cliente.

3. Evidencia fisica: se centra en el ambiente intangible y tangible en que el

producto o servicio es suministrado.

De acuerdo a lo expuesto por Olmo, Boom y Bitner, coinciden en que para el
servicio existen “3C” adicionales a las “4P” dichas por Kotler. Boom y Bitner
definen mas minuciosamente a la evidencia fisica, mencionando que es todo lo
tangible e intangible que percibira el cliente mientras recibe su producto o

servicio.

Por ende como el autor en el presente ensayo se basa en la ventaja
competitiva, se seleccionara sélo ese elemento para ampliarlo mediante

argumentos dados por otros autores.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (citado en Montafia, Ramirez. E y Ramirez. H,
2010) bajo un estudio realizado sefalan que las dimensiones de la calidad del

servicio son diez, las cuales forman el servicio percibido:
1. Flexibilidad: Atribuye coherencia en la actuacién.

2. Capacidad de respuesta: Significa el empefio, voluntad y destreza del capital
humano para brindar un buen servicio y poder responder a cualquier situacion o

deseo, segun cada cliente.

3. Profesionalidad: Significa la posesién de las destrezas y el conocimiento

requerido para prestar un servicio de calidad.

4. Accesibilidad: Implica la cercania y la facilitacién del contacto que establece

la empresa con el cliente.
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5. Cortesia: Reune la educacion, cortesia, respeto, amabilidad y consideracién

del personal de servicio a los clientes.

6. Comunicacion: Se atribuye al mantener a los clientes en constante
comunicacién, informandoles mediante un lenguaje sencillo y que se les

escuche activamente.

7. Credibilidad: Exige la confianza, honestidad y tener en primera instancia el

interés del cliente en general.
8. Seguridad: Significa que los clientes estén libres de dudas y peligros.

9. Comprensién: Es la transformacidn del servicio segun necesidades o deseos

del cliente.

10. Elementos tangibles: Incluyen las pruebas fisicas en los momentos de la

verdad del servicio en general.

Mientras que la comunicacidn boca a boca, necesidades personales,
experiencias y comunicaciones externas, forman el servicio esperado, lo cual la

ecuacion: servicio esperado + servicio percibido = calidad del servicio.
2) EVIDENCIA FiSICA

Zeithanm| (citado en Carrete y Lopez, 2011), enfatiza en varias de sus
publicaciones que la evidencia fisica ayuda a comunicar la credibilidad, debido
a que los clientes por lo general confian en evidencias tangibles lo cual les

permite evaluar el servicio antes, durante y después de la compra.

Al hablar de evidencia fisica se refiere al ambiente tangible donde se recibe y
se entrega el servicio. Los elementos de las evidencias fisicas forman el
momento de la verdad donde las empresas transmitiran mensajes consistentes,

sélidos y creibles en relacién con el objetivo de la empresa, los publicos
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objetivos que pretende y la naturaleza del servicio Zeithanml y Bitner (citado en

Clemenza, Gotera y Araujo, 2010)

El libro Estrategia de Marketing, define a la evidencia fisica como, toda prueba
tangible del servicio, ya sean materiales escritos e infraestructura donde se

ofrece el servicio. (Ferrell y Hartline, 2012).

Autores como Daum (citado por Justo Villafafie, 2012) menciona que en las
empresas lo intangible se ha convertido en el factor esencial de la creacidén de
valor en la economia, donde la principal potencial de lo intangible es la

capacidad de diferenciacion.

Es asi como la evidencia fisica llega a formar una parte fundamental en la
creacion de valor para el cliente lo que en resultados se traduce en ventaja
competitiva, para asi sobresalir de un mercado saturado como lo es la

restauracion.

La evidencia fisica en los restaurantes

Un restaurante tematico se lo diferencia por tres aspectos fundamentales segun

Bitner (citado por William Pereira, 2012):

1. Ambiente: caracteristicas de fondo, decoracién, musica, temperatura,
iluminacion, ruido y el olor.

2. Diseno: incluye aquellas maquinas, equipos y muebles por su lugar que
estén y la forma en la que operan.

3. Simbdlico: que componen el exterior como el interior del restaurante.

A diferencia de la evidencia fisica esta dada por los aspectos internos y

externos del restaurante o comedor, tales como: decoracidén, ambiente, aroma,
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mobiliario, la distribucidn del espacio, la ubicacidn geogréfica, la limpieza,
atencion del mesero, la temperatura del ambiente, la musica, la higiene y forma

de servir la plateria, todo esto conlleva la evidencia fisica de un restaurante.

Un caso de éxito de restaurantes tematicos se dio en Colombia, donde Jesus
Alomia creo el restaurante “Secretos del Mar’, para que los migrantes del
Pacifico que estuvieran en Bogota no extrafiaran su comida tipica vy la
degustaran tantas veces como la apetecieran, asi como un espacio para
socializar y reconocerse colectivamente como el ser negro en Bogota, en pocas
palabras lo resume como: Una embajada del Pacifico. El restaurante contaba
con una decoracion sobria, fotografias del Pacifico y dos monumentos a
Malcolm X y Martin Luther King, debido a que el propietario los reconoce como
personajes iconicos de la lucha de los derechos de la gente negra. (Serna,
2011).

Todo lo que conlleva a la evidencia fisica en el sector de la restauracion se
resume en la satisfaccidén del cliente, la cual autores como Faria y Tachizawa
mencionan que puede ser medida de dos maneras: la satisfaccién especifica y
global. La primera se relaciona al nexo con objetos especificos, mientras que la
segunda es una suma acumulativa de satisfaccion entre los productos y

servicios (citado por Faria, Pozo y Tachizawa, 2011).

En pocas palabras lo mencionado por los autores indica que la aplicacion del
excelente servicio conlleva a incrementar la satisfaccidon del cliente y su nivel de
lealtad con una determinada marca. Asi mismo el ultimo autor menciona que la
satisfaccidn en general esta dada por las situaciones que pasen en un momento
crucial, o en los llamados momentos de la verdad, como todo que el cliente

guarde en su caja negra acerca de las experiencias suscitadas.

En un restaurante tematico, deben de existir un conglomerado de elementos

que aseguren un servicio excelente, es decir, si tenemos diez elementos y uno
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falla, los otros deben de ser lo suficientemente competentes para mermar el
error y dejar que el cliente se vaya con la idea de que su problema fue

solucionado con eficiencia.

En una publicacion realizada en la revista Cuadernos de Turismo, realizaron
una investigacion en Espafia a hombres y mujeres para determinar sus
preferencias como clientes de un hotel. Siendo las mujeres quienes
consideraron llamarle mas la atencion aquellos que contengan, jacuzzi, espejo
de tocador, actividades culturales, excursiones y restaurantes tematicos.
(Celemin, Rubio, Alonso, Rodriguez, 2012)

3) VENTAJA COMPETITVA

La diferenciacién forma un punto relevante en la ventaja competitiva, lo cual
autores como Bowen, la definen como la forma exitosa en la que el hombre
balancea las relaciones entre personas y la situacion en la que se encuentra
(citado en 2010).

En otras palabras, el autor define a la diferenciacion como la relacién que

mantiene el ser humano para relacionarse con la sociedad que le rodea.

Segun autores como Parasuramant (citado en Montafia, Ramirez. E y Ramirez.
H, 2010) sefala que la calidad en el servicio es una variable estratégica que
suma ventaja competitiva a las empresas y por ello se acrecienta la inquietud

por la mejora en la satisfaccion de los servicios.

Sin embargo autores como Solleiro y Castaidn definen a la competitividad
como concepto complejo que no cuenta con una definicion unica, debido a que
su concepto se basa en identificar accesos para fomentar el desarrollo de las
empresas en un mercado saturado (citado en Montoya, A. Montoya, |
Castellanos, O, 2010)
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Montana, Ramirez. E y Ramirez. H (2010) cita a Palacios, el que sefiala que la

calidad ha sido un punto relegado de los servicios porque la misma es una

dimensién inferior cuantificablemente a diferencia de los precios, siendo mas

dificil de regular y menos tangible, sin embargo los usuarios |0 notan cuando

falta, a esto también Simpson le aporta que frente a esta situacion, dos

tendencias mundiales han aumentado el énfasis en la calidad de los servicios

en los ultimos afos: regulaciones integrales y estrategias gerenciales de

administracion de alta calidad.

Porter (citado por Buendia, 2013) aporta con el Modelo del Diamante, en el cual

define 4 factores de la competitividad que son:

1.

Condiciones de los factores: Este punto se refiere a la creacidn de factores
especializados (mano de obra especializada, creacién de infraestructura,
etc.) indispensables para lograr competitividad en un territorio, porque se
forma la capacidad de como se procesan éstos para hacer una produccién
mas eficiente. En contraposicidén a lo expuesto, el poseer una extensa mano
de obra no representa real ventaja, porque esta se necesitara segun lo
requerido por cada empresa y en necesidades particulares, también con
centros de investigacidon especializados para revolucionar en la generacion,
desarrollo, asimilacion y aplicacién del conocimiento de ciencia y tecnologia,
ya que éstos factores son mas escasos y mas dificiles de imitar por los

competidores.

Condiciones de la demanda: la estructuracion y comportamiento de los
diferentes mercados, suelen distorsionar acerca del modo en que las
empresas perciben, analizan y actuan referente a las necesidades de los
compradores. Las empresas comienzan la produccion en el sitio
seleccionado, es decir, las condiciones de la demanda interior estimulan a la

elaboracion de la ventaja competitiva cuando un segmento especifico del
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sector es mayor o mas visible en el mercado interior que en los mercados

extranjeros.

3. Sectores afines: la cartera de proveedores nacionales competitivos en el
exterior, mediante estos sectores afines y auxiliares se permite el acceso
oportuno y eficaz a los principales insumos, la proximidad espacial entre los
proveedores y usuarios finales facilita el intercambio de informacién y
promueven un intercambio continuo de ideas e innovaciones. Las empresas
tienen la oportunidad de influir en los esfuerzos técnicos de sus proveedores
y pueden servir de lugares de ensayo para la labor de 1&D, acelerando el
ritmo de innovacién. Las empresas se benefician al maximo cuando los

proveedores son, a su vez, competidores a nivel mundial.

4. Estrategia, estructura y rivalidad de las empresas: el cuarto determinante,
nos dice que las condiciones nacionales influyen fuertemente en el modo en
que se crean, organizan y gestionan las empresas, asi como la competencia

interna.

Sin embargo Bourke (citado en Rivera y Najera, 2010) expone que las ventajas
competitivas surgen de la relacion de diferentes tipos de conocimientos
(objetivos y tacitos) algunos de los cuales pueden estar protegidos e

inmovilizados mientras que otros no.

El término ventaja competitiva lo define Fahey como cualquier elemento que
distinga favorablemente a una empresa o sus productos de los competidores,
desde el punto de vista de sus clientes o usuarios finales. Asi mismo uno de los
principales aportes a este término es Alderson (1957), quien establecié que uno

de los aspectos principales para generar ventajas, era la especializacion de los
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proveedores, ademas de sus caracteristicas internas para distinguirse de la

masa de competidores (citado en Cecefia, 2013).

La ventaja competitiva esta dada por tres criterios basicos: relevancia,

apropiabilidad y transferibilidad (Lucea y Lessard, 2010).

4) RESTAURACION: EVIDENCIA FiSICA TANGIBLE E INTANGIBLE
Restaurante

Segun Moreno (2013), se comprende por restaurante a aquel lugar o
establecimiento en el cual a los clientes se les provee de un servicio alimenticio
de diverso tipo. Un restaurante es un lugar o espacio publico, ya que cualquier
persona indistintamente puede hacer uso del mismo. Sin embargo, no es una
entidad de bien o servicio publico ya que el servicio de alimentacidon se presta a
los comensales a cambio de una remuneracion o pago y no de forma gratuita.
Hoy por hoy, un restaurante puede ser tanto un lujoso espacio que persigue las
mas exquisitas y finas reglas de un protocolo a seguir, asi como también un
lugar mas relajado y accesible. Moreno cita a Angelo y Vladimir quienes
explican que la idea de preparar los alimentos para luego comercializarlos
remonta sus origenes en Mesopotamia, en la época de Nabucodonosor, en
donde la gente se inclinaba por ir a los mercados o0 grandes tiendas de abasto y
adquirir alimentos ya preparados en lugar de tener que cocinarlos o
procesarlos. Esta costumbre fue transmitida a Europa por medio de los arabes

cuando conquistaron a Espana.

Dittmer (citado en Moreno, 2013) sugiere que para poder comparar y describir
plenamente a un restaurante es vital el uso de cierta terminologia o jerga que
son conocidos dentro de esta industria y que no representan un sistema de

clasificacién por qué no son mutuamente excluyentes, gracias a ello, se pueden
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usar términos a la vez para poder describir un solo establecimiento; dichos

términos son:

e Comida rapida: Son establecimientos en los que se tiene que esperar
poco 0 nada de tiempo por la comida.

e Servicio a la mesa: Es el tipo de servicio que se caracteriza en que las
ordenes de alimentos y bebidas son tomadas a los clientes que estan
sentados en una mesa. Generalmente un mesero toma la orden y lleva
los platos y bebidas a los comensales en sus mesas.

e Etnicos: Aquellos que se especializan en vender comida de una cultura
en especifico, por ejemplo, la china, mexicana, italiana, griega, espanola,
india.

e Especialidades: Aquellos cuyos platos principales son de algun tipo en
especifico, por ejemplo, vegetales, pescados y mariscos, pollo, cortes de
res, jugos.

e Fine dining: Son establecimientos que ponen especial cuidado en ofrecer
platillos de alta calidad, preparados con los mejores ingredientes posibles
y por manos expertas y servidos por gente muy profesional.

e Restaurantes de menu limitado: Son cuyo numero de platos es muy
restringido 0 poco variado, los cuales se centran en una especialidad.

e Cadena de restaurantes: Restaurantes relacionados uno entre otros por
una caracteristica comun, como los productos, los duefos, la apariencia
fisica, el enfoque o filosofia.

e Restaurantes Tematicos: Todo su disefio esta orientado a un mismo
tema o concepto, el cual se refleja en la decoracion del lugar, el personal

que lo atiende y el ambiente en general.

Evidencia fisica tangible e intangible en los restaurantes
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Segun Martinez (citado por Villamizar, Orjuela y Ardarme 2015) la evidencia
digital es un tipo de la evidencia fisica, que es menos tangible que otro tipo de

evidencias.

Segun Cuenca y Del Rosario (2010) mencionan que la evidencia fisica tangible
incorpora todas las representaciones como: folleteria, membretes, tarjetas de
presentacion, formatos de reporte, sefalizacidon y equipo. A diferencia de la
evidencia fisica intangible la cual se centra en las instalaciones en las que se
ofrece el servicio, es decir, el ambiente, por ejemplo: las oficinas. También
menciona que una de las caracteristicas de la cultura organizacional es su
caracter simbdlico. La cultura es algo intangible que llega a ser parte de la
evidencia fisica no fisica, aunque sus manifestaciones si son observables. En
este sentido, la cultura de una organizacién esta constituida por una red de
simbolos o costumbres que guian y modulan, en distinto grado, los
comportamientos de quienes trabajan en ella y, sobre todo, de las personas que

se van incorporando.

CAPITULO 2: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de la investigacion, el autor recopilara datos cualitativos y

cuantitativos.

Se realizara un tipo de investigacidn exploratoria — descriptiva, debido a que
primero se realizara el levantamiento de informacion para identificar el estado
de arte de la linea investigativa que el autor realizara, asi mismo la descriptiva
para afirmar o rechazar aquellas dudas surgidas en el transcurso del escrito y
determinar la evidencia fisica tangible e intangible como ventaja competitiva del

sector de la restauracion.
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En cuanto a los datos cuantitativos, se empleara la herramienta: encuestas, en
base a preguntas que ayuden a proporcionar al presente proyecto informacion
importante sobre las percepciones y expectativas acerca de los restaurantes

tematicos en Guayaquil.

La encuesta sera empleada a hombres y mujeres de 35 a 55 afios de la ciudad
de Guayaquil, de un nivel socioeconémico B+. Se escogi6 este segmento de
personas tomando en consideracion que son personas mayores, con solvencia
econdmica y que buscan en un restaurante mas que cenar vivir una experiencia

en unién a su familia, amigos, pareja.

En Guayaquil existen 2.350.915 habitantes, siendo el 49.3% (1.158.221)
hombres y 50.7% (1.192.694) mujeres. El 11.2% de la poblacion corresponde al

nivel socioeconémico b+, segun el INEC (2010).

Delimitacién de la muestra

llustracion 1 Seleccién de la muestra

K 1,96

N 252876
P 05

q 05

e 0,05

Fuente: autor

Elaborado por: autor

k2* N *p *q
e2(N—1) + K2*p *q

242.86
633.14

n = 384 encuestas
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Asi mismo el autor decidid emplear la herramienta cualitativa: observacién
directa, con el fin de determinar en el campo (restaurante), la evidencia fisica
tangible e intangible que emplean los restaurantes tematicos de la ciudad de

Guayaquil.

Los criterios que ha seleccionado el autor para seleccionar los restaurantes son
los siguientes:

* Tiempo de funcionamiento: minimo 2 afos.
» Tematica: comida extranjera, cultural, musical.
* Presencia en web: minimo una red social.

» Ubicacion: Guayaquil.

La observacion directa, se realiz6 los dias 15 y 16 de Enero del presente afo,
tomando en consideracion que son los dias en que mayormente las personas

asisten a restaurantes en familia, amigos o pareja.
La encuesta fue realizada los dias 14 y 15 de enero del presente afo.
De acuerdo a los criterios de seleccion los restaurantes a analiza seran:

Loja Cook

Rolling Bar

La Trattoria Piccolo Mondo
Bar Los 80°'s

Sport Planet

Ok~ N~

A continuacién se dara una breve descripcion de los restaurantes que fueron

analizados en el estudio.
Sport Planet:

» Tiempo de funcionamiento: 2003 (Guayaquil)
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Ubicacién: Cc. San marino- Cc. Mall del sol y Village Plaza
Samborondon.

Tematica: restaurante- bar con ambiente de deportivo-musical vy
comida tex-mex, en donde se puede, beber y disfrutar de ver partidos
cuando se realiza su transmisidn a nivel local, nacional o
internacional.

Presencia digital: pag web, Facebook y twitter

Tipo de arte: Musical

Rolling Bar:

e
e
e

e
e

Tiempo de funcionamiento: 2011 (Guayaquil)

Ubicacién: Urdesa-Balsamos

Tematica: Cuenta con diferentes ambientes, con area para
fumadores, bebedores, espectadores de partidos de futbol o para
servirse piqueos en donde los comenzales se transporten en el
tiempo escuchando temas de bandas de rock como The Beatles,
Rolling Stone, Pynk Floyd, etc. Ademas en su evidencia fisica se
encuentra detalles y decoracion iconica de artistas de rock y bandas.
Presencia digital: pag web, Facebook y twitter

Tipo de arte: Musical y cultural

Loja cook restaurante musical lojano:

e
e
e

Tiempo de funcionamiento: 2013 (Guayaquil)

Ubicacién: Miguel Alcivar y Francisco de Orellana.

Tematica: Muestran lo mejor de la gastronomia Lojana asi como de la
cultura de su musica en shows en vivo, buscando la interculturalidad
de la sierra con la regién costa.

Presencia digital: pag web, Facebook, twitter, instagram

26



» Tipo de arte: Musical, cultural

Piccolo Mondo Restaurante:

Tiempo de funcionamiento: 1979 internacionalmente
Ubicacién: Balsamos entre Ebanos, La monjas Urdesa

Target: Adultos y familia

Y V VY VY

Tematica: Muestran lo mejor de la gastronomia ltaliana asi como de
la cultura de su musica, buscando la interculturalidad, asi mismo la

exposicion de tematica acuatica.

Y

Presencia digital: pag web, Facebook, twitter, instagram

» Tipo de arte: Musical, cultural, estructural

Bar discoteca Los 80°'s:

» Tiempo de funcionamiento: 1979 internacional, en Guayaquil no lo sé

» Ubicacién: Carlos Julio Arosemena-Cc. Aventura Plaza Samborondén
C.c Latorre

» Target: Adultos

» Tematica: Muestran lo mejor de la musica de los 80s, asi como de la
cultura de su musica, asi mismo la exposicién de su decoracion de
ciertas piezas artisticas.

» Presencia digital: Facebook, twitter, Instagram

» Tipo de arte: Musical, cultural, estructural.

CAPITULO 3: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

27



Tomando en consideracién las herramientas cualitativas y cuantitativas
aplicadas se determiné que de las 384 personas encuestadas, el 40% prefiere

comida internacional antes que la nacional, siendo en un 80% las mujeres.

El género femenino disfruta mucho de su comida preferida en uniéon de su
familia, pareja o amigos, le da igual importancia a los tres grupos, a diferencia
del hombre quien prefiere un restaurante de comida nacional e ir entre amigos y

en ocasiones muy particulares asistir con su pareja.

En temas de restaurantes preferidos hubo gran variedad desde restaurantes
con tematicas hasta aquellos que solo ofrecen un buen servicio y excelente

comida.

Como se aprecia en el grafico siguiente se puede apreciar que existe una gran
preferencia por Trattoria Piccolo Mondo en un 40%, Loja Cook 25%, Bar los 80
10%, Rollling Bar 10% y Puerto Moro 15%. Las mujeres muestran mucho su
aficion hacia la comida italiana, indicando que les gusta el ambiente de Piccolo
Mondo, mencionan que es como cenar debajo del mar, la musica estd a un
nivel que permite a los comensales intercambiar palabras, consideran que el
ambiente en unién con el servicio al cliente es el iman que los mantiene en el

restaurante.

llustracion 2 Restaurante Preferido

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
io%

5%
%

Piccolo Mondo Loja Cook Bar los 80 Puerto Moro Rolling Bar

Fuente: autor

Elaborado por: autor
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A diferencia del género masculino en su mayoria prefiere a Loja Cook,
menciona que es el lugar ideal para cenar, bebiendo sangria y compartiendo
con los amigos, mientras se disfruta del show musical. Sin duda mencionan que
el hecho de poder solicitar sus canciones preferidas al artista de la noche es el
factor determinante para volver, es como estar en un concierto a disposicidén de
uno, sin sentir que no se puede pedir mas, al contrario, el cliente se siente parte

del lugar y tiene voz y voto, lo cual genera sensacién de bienestar y agrado.

La principal forma en la cual conocieron a su restaurante preferido fue por
referidos de algun conocido en un 60% y redes sociales 15%. Consideran que
el estar un restaurante cerca de su trabajo, por mas agradable que sea, el
hecho de que esté cerca de su trabajo no lo conciben como algo agradable,
porque l0 que menos quieren pensar un fin de semana es en el trabajo y al
asistir a un restaurante con tematica, buscan distenderse y pasar un momento

ameno.

En un 45% asisten a su restaurante preferido de 1 a 2 veces por mes, debido a
que asisten cuando es alguna ocasién especial que amerite ir a su lugar

preferido para disfrutar un buen momento y disfrutar su plato de siempre.

La hora ideal para asistir a este restaurante es sin duda de 20:00 en adelante

siendo la mas seleccionada en un 65%.

Cuando se les preguntd que viene a su mente al escuchar restaurante tematico,
respondieron en un 62% ambiente especial, y en un 10% informalidad. El
principal propdsito de asistir a un restaurante tematico, es por el ambiente que
promete, las sensaciones y expectativas que el cliente cifra, ir a un restaurante
sblo por cenar es cuando se almuerza, cuando eligen uno para cenar con
familia, amigos o0 pareja, debe tener esa esencia que el ambiente, los
distractores, el servicio y la atencion sea de primera que les permita una estadia

de mas de una hora sin aburrimientos ni mal ambiente.
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Ilustracion 3 Percepcion de restaurante tematico

Fercepcion de restaurante tematico

M M m

Ambiente espedal Informalidad Tematica Exclusividad
Elaborado por: autor

Fuente: autor

Autores mencionan que el sentido del olfato es el que recepta mas que el
auditivo y el visual, esto concuerda con el atributo que méas recuerdan los
encuestados, como es el aroma en un 36%, seguido de 28% decoracién, 10%

atencién, 5% iluminacién, y la diferencia en musica, show y ambiente.

En grafico #2 se puede apreciar la tematica que mas recuerdan del dltimo
restaurante visitado es en un 35% musica, 35% mar, 10% deportivas, 3% cine,

tipica/ciudad 8% y finalmente clasica en un 9%.

llustracion 4 Tematicas que mas han llamado la atencion
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Fuente: autor

Elaborado por: autor

Para los encuestados decir calidad es excelente servicio en un 26%, limpieza e
higiene en un 18%, decoracion llamativa 15%, y seguridad en un 12%, y la

diferencia compartida entre buen trato, rapidez y buena comida.

Estas caracteristicas mencionadas anteriormente formaban expectativas altas
antes de asistir por primera vez al restaurante preferido, los encuestados
mencionaron que al ingresar al lugar su percepcion del establecimiento se
cumplié con lo que esperaban, en otras palabras la ecuacion percepcién =

expectativa era equitativa.

En cuanto al restaurante preferido de los encuestados calificaron como
excelente la limpieza del bafio, decoracién, ubicacién y fragancia, mientras que

como Muy bueno a servicio al cliente, masica y tiempo de espera.

Segun los encuestados un restaurante logra ventaja competitiva, siempre y

cuando no descuide la higiene, seguridad, ubicacion, y la comida.
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En cuanto a la observacidn directa realizada, se identificdé que cada uno
contaba con un rétulo iluminado que llamaba la atencidén de los transeuntes. El
show en vivo definitivamente parecia ser 10 que avivaba a las personas, una
copa de vino, sangria y un piqueo para cantar en vivo su cancién favorita, uno
de los atractivos para los clientes o comensales, es que el artista interprete
cada una de las canciones que ellos le solicitan. Mientras que otros
establecimientos, no ofrecian shows pero mantenian programacion en vivo de

deportes.

El tiempo maximo de espera en promedio fue de 5 a 10 minutos en cada uno de
los restaurantes analizados, el piqueo de entrada duraba 15 minutos hasta que

llegara el pedido realizado.

Los clientes mantenian mayor tiempo de estadia en aquellos que ofrecian
shows, mientras que en los que ofrecian sblo una programacion en los

televisores, la estadia se acortaba al tiempo que duraba la cena.

En general hoy en dia es comun que los restaurantes tengan una actividad en
especial para el cumpleafiero, como un dulce y una velita como cortesia del
restaurante, sin embargo aquellos que tenian banda en vivo, o artista ahi,
incrementaba la experiencia para el cumpleafero y sus acompanantes debido a
que solicitaban una cancion de cumpleanos o0 alguna en especial que le quieran
dedicar y los artistas lo hacen mientras que pasan toda la noche festejando al o

el cumpleanero.

Esto en unién como publicar las fotos en vivos en las redes sociales, parece
llamar la atencion de los comensales, pues revisan las fotos y se etiquetan para

que sus contactos vean donde estan pasando un gran momento.

Otro servicio que se pudo observar que demandaban era el de taxi, muchas
parejas solicitaban al mesero que les llamaran un taxi para el regreso a su

destino y en donde el tiempo de espera era promedio de 15 a 20 minutos.
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Un dato muy peculiar de la investigacién fue que los encuestados no
mencionaron a Sports Planet como un restaurante preferido. Al indagar con los
encuestados se concluyd que en dicho restaurante al existir notable
aglomeracion de personas, pierde la esencia de un restaurante tematico, el cual
se centra en brindar un ambiente agradable, en donde la satisfaccién a nivel
experiencial sea excedida, es por ello que también sefialaban que hasta la fila
para ir al bafo era interminable, en donde habia una larga fila de personas que

impedia el ingreso.

Uno de los que mencionaban en reemplazo de Sport Planet, era Puerto Moro,
un restaurante especializado en carnes y asados, el cual cuenta con
reconocimiento por su calidad en la comida, asi mismo en la tranquilidad y
exclusividad del lugar, como también mencionaron a La Pata gorda, en donde la
comida especializada y la decoracidn generan satisfaccion a nivel experiencial a

la hora de ser visitados.

La rotulacién y el espacio fisico externo del restaurante, juega mucho con el
atractivo que impulsa e invita a entrar al lugar, es decir si se ve facilidades de
parqueo, la seguridad que tenga la zona, y la infraestructura externa llamativa,
influyen en los visitantes que visitan por primera vez el lugar, logran asi que
entren y disfruten de toda la propuesta de valor que brinde el lugar, captando

asi el atractivo visual, auditivo, sensorial 0 quinestésico en los comensales.

CAPITULO 4: CONCLUSIONES

33



En cuanto al primer objetivo propuesto en la investigacién, el autor pretendia
determinar la caracterizacion de la evidencia fisica tangible e intangible, a lo

cual se determind lo siguiente:

e Musica: importa el nivel del audio, con tonalidad adecuada que permita la
conversacion.

e Servicio al cliente y ambiente: son determinantes importantes para
regresar a un restaurante tematico.

e Visual y auditiva: show en vivos en donde el cliente sea parte de la
programacion musical del restaurante, puesto que se convierte en un
valor agregado que invita al comensal a vivir una grata experiencia.

e La evidencia fisica marca la diferencia de un restaurante no sélo para
comer sino también para disfrutar de un buen momento.

e Olfato: sin duda alguna el aroma del ambiente es lo que principalmente
recuerdan los encuestados.

e Higiene, decoracién creativa y aroma son las caracteristicas que mas le
llaman la atencién a los comensales.

e Las interacciones visuales y auditivas en conjunto, son las determinantes

para el tiempo de estadia en un restaurante.

Se deja en claro que la evidencia fisica en el servicio de restaurantes tematicos,
abarca un punto importante, el cual es el ambiente del servicio, desde su parte
interior y exterior, 10 cual segun como se evidencie, invitara a los clientes a
visitar el lugar para vivir una experiencia diferente, un momento ameno,

logrando satisfacer deseos no expresados y necesidades.

La expectativa y percepcion de un comensal, arroja una gran posibilidad de
construccion de una ventaja competitiva para el establecimiento, ya que la clave
del éxito del servicio, consiste en sobrepasar las expectativas y las

percepciones de los clientes, logrando captar y estimular todos sus sentidos,
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retroalimentando asi a la via de contacto directo con ellos, que son el talento
humano del establecimiento y todo aquel que tenga contacto con los

comensales.

La evidencia fisica resume el unico momento en el que como empresa se le
promete al cliente una experiencia llena de sensaciones inolvidables, como el
disfrute del momento compartiendo con amigos, familia y pareja, sonriendo para
vocear |0 bien que se pasa en una velada distinta y satisfactoria, desde la
decoracion de interiores, el aroma, la iluminacién y todo lo que brinde confort y

seguridad a los clientes que degustan sus platillos predilectos.

Es notorio que la forma mayormente viral por la cual se enteraron del
restaurante que hoy lo consideran como preferido fue por referencias de
amigos, que lo incitaron a visitar dicho local, o porque lo invitaron, siendo esta la
causa para que vuelva por segunda ocasion, hasta crear ese lazo de fidelidad,

satisfaccidn y retencion hacia el restaurante.

La mayoria de las personas encuestadas tienen conocimiento de un restaurante
tematico, a tal punto que al preguntarles sobre su restaurante preferido, la
mayoria menciono locales con una tematica en especial, dejando en claro que
si logran diferenciar un restaurante tematico a diferencia de un restaurante

informal.

Autores como Parasuramant (citado en Montana, Ramirez. E y Ramirez. H,
2010) mencionan que la diferenciacidén se vuelve una ventaja competitiva, por lo
cual las empresas le dan mayor importancia. Esto lo corrobora en la encuesta
realizada donde Piccolo Mondo, fue el restaurante mas seleccionado por las
mujeres, debido a que promete, ambiente agradable, una experiencia distinta,
tal como estar en un acuario, desde que se ingresa hasta que se cena debajo

del mar.
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Se determind que mientras haya una interaccion muy cercana entre el
comensal y los trabajadores (meseros, guardia, cajero, artista, propietario),
incrementara el tiempo de estadia y consumo cliente, esto fue reflejado en
aquellos restaurantes que mantenian actividades como show en vivo, donde el
comensal podia solicitar la cancién que deseaba, el mesero siempre estaba al
tanto de ofrecerles algun aperitivo adicional o simplemente cuando veian las
fotos publicadas en vivo en el proyector y que luego las podian descargar de la

red social.

Lo ideal para la cultura creciente de la ciudad en cuanto al sector de
restauracién, consiste en el crecimiento y evolucién de conocimientos para
innovar la experiencia que el cliente se lleva a casa aun mas alla de solo
degustar un platillo, puesto que no solo las franquicias internacionales pueden
implantar imponentes infraestructuras para atrapar las fantasias de los clientes
de restaurantes tematicos, solo esta en que como microempresa pongamos en
marcha la filosofia que sea parte de esa piedra angular que distinga a la marca
de la competencia y esa es el compromiso con el servicio al cliente para lograr
fidelizarlo y moldear su estilo de negocio para asi poder satisfacer todas sus
necesidades y exceder sus expectativas, trabajando sobre sus cinco sentidos y

estimulando sus percepciones en general.

La identidad corporativa de la marca, esta marcada por la cultura organizacional
de una empresa la cual debe de reflejar el compromiso con los clientes y
sobretodo demostrar dia a dia que el servicio es un constante caminar hacia el
éxito de todo establecimiento y qué mejor que la evidencia fisica en
restaurantes tematicos para poder reavivar la pizca de imaginacion que poseen

todos al ir a comer y a divertirse a un restaurante tematico.

El autor determind que a percepcidn de los encuestados la evidencia fisica esta
determinada por el ambiente que presta el restaurante, aquella interaccidén en la

que puedan ser parte los comensales, como por ejemplo: las presentaciones en
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vivo, en donde el cliente se sienta importante y donde no se le haga sentir algun
tipo de verguenza, la musica que se encuentre a un nivel de tonalidad que

permita dialogar entre los asistentes y no se sientan aturdidos ni molestados.

A nivel general se identificd que:

e El 40% de los encuestados prefieren Piccolo Mondo, siendo mas del
50% mujeres, a diferencia de los hombres que eligieron a Loja Cook, por
su tematica nacional.

e Influyé en un 60% la referencia de amigos y apenas el 15% por redes
sociales.

e Asistir a un restaurante tematico preferido esta dado por alguna ocasién
especial y en un promedio de 1 a 2 veces por mes.

e La percepcidon de un restaurante tematico es del 60% por el ambiente
que ofrece, y apenas el 10% por la exclusividad.

e No les gusta ir a un restaurante donde exista la aglomeracion de
personas que impidan disfrutar de un buen ambiente.

¢ La s tematicas con mayor nivel de aceptacion son las que tienen que ver

con la musica y las que son acuaticas.

La informacion ofrecida por los encuestados se pudo compaginar con la
observacién directa donde se determind que aquellos restaurantes que ofrecian
alguna interaccién en el local, tenian mas personas consumiendo y con un
tiempo de estadia superior a 1 hora, en donde también influia la seguridad en

general y la facilidad de parqueo.

Un servicio no especificado en las encuestas, se aprecid en la observacién y

fue el servicio de taxi amigo, muchas personas llamaban al mesero para
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solicitarle que les consiga un vehiculo para poder dirigirse a sus domicilios por

la hora en la que salian del restaurante en caso de salir tarde.

En conclusidon se determindé que la evidencia fisica tanto tangible como
intangible forma parte de ese conjunto de valor agregado que logra como
resultado obtener ventaja competitiva, lo cual la pregunta de investigacidon
planteada al inicio del proyecto queda afirmada, de acuerdo a la informacién

recopilada y analizada.

Si incide la evidencia fisica en la construccion de ventaja competitiva ya que si
esta se orienta a un modelo de calidad en el servicio al cliente excediendo sus
expectativas y percepciones, se logra que los mismos elijan como mejor opcién
al lugar en cuestion a diferencia del resto, asi pues la evidencia fisica tanto
tangible como intangible forma parte de ese conjunto de valor agregado que
logra como resultado obtener ventaja competitiva, lo cual la pregunta de
investigacion planteada al inicio del proyecto queda afirmada, de acuerdo a la

informacidn recopilada y analizada.

Podemos afirmar también que el servicio es un conjunto de prestaciones que el
cliente espera recibir adicionalmente al servicio basico como resultado del valor

monetario que exige el lugar, imagen y la reputacion que posea el mismo.

Cabe destacar que se pierden gran cantidad de comensales debido a la inercia
y mal trato del personal que se vincule servicio y el cual tenga contacto directo
con los mismos, es decir, (talento humano que mantengan contacto directo con

los clientes 0 consumidores).

Asi también como Peter Drucker, el cual se reconoce como ser el de la ‘mente
mas fresca’ hoy por hoy y declard hace algunos afios que los clientes son la
razon de ser de toda empresa, lo cual situa al cliente en el primer plano antes

que cualquier otro elemento del ambiente de un restaurante, es por ello que

38



todo esfuerzo debe de estar enfocado en la satisfaccion que perciban y esperen

los mismos. (Gestiopolis, 2013)

La parte intangible en las empresas es un elemento primordial para crear valor
agregado y ventaja competitiva, donde su principal fuerte es la capacidad de
diferenciacion, segun como esté construida la propuesta de valor del
restaurante, asi mismo la cultura o filosofia organizacional del mismo debe de
orientarse a trabajar cada dia en la construccion de satisfaccidén y crecimiento
en la pericia con la que se trate a cada uno de los comensales de los

restaurantes tematicos.

RECOMENDACIONES

Se recomienda que se continden realizando estudios en la disciplina de
Marketing de Servicios y el sector del turismo, con el fin de ir determinando
cuales son aquellos deseos no expresados 0 deseos que presenta el comensal
en el momento de permanencia de un restaurante, antes, durante y después de

haber recibido el servicio en general.

Se invita a generar cada vez mas estudios que permitan a los propietarios de
restaurantes o a los gerentes, tener informacién a la mano sobre cémo lograr
diferenciarse en un mercado saturado donde la diferencia forma un papel
importante para lograr permanecer en la industria que se dedique a la actividad

gastronomica vy turistica.

Es imperativa la creacidén de nuevas vias para que los comensales o clientes
en general formen parte directa del proceso de un servicio, incrementando asi
la satisfaccidn del mismo, excediendo sus expectativas y percepciones, donde
no hay mejor publicidad que la que realiza un cliente satisfecho con un servicio

de calidad en donde se sienta lo mas importante.
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Los medios juegan un papel importante en la comunicacion, ya que si bien es
cierto el boca a boca habla muy bien de la esencia que frece un restaurant, a
nivel de calidad, también la presencia es redes sociales es vital, puesto que se
pueden realizar actividades sin que se exija el obligatorio desplazamiento del
cliente hasta el lugar, tales como reservaciones, servicios a domicilio segun sea
el caso y demas actividades comunicacionales para mantener informado al

consumidor, logrando asi mayor interaccion con el mismo.

Una red de aplicacion creciente es Instagram, ya que actualmente va
volcandose hacia la publicidad de diferentes lugares, en donde el objetivo es
ofrecer su cartera de productos de forma llamativa al ser una red social en

donde las imagenes y las interacciones imperan.

La distribucion ambiental y la funcionalidad del lugar, general al cliente una
sensacion de tele-transportacion segun la tematica del lugar, la idea es que el
consumidor viva una experiencia formidable, inolvidable y sienta a su vez la
necesidad de regresa una y otra vez para sumergirse en un sub realismo
arraigado de la cultura de nuestro territorio y por qué no acercando también
culturas extranjeras, logrando fusionarlas o trabajandolas individualmente segun

sea el caso de estudio en particular.

Hoy en dia el personal o capital humano de una empresa en el sector del
turismo forma parte vital del producto o servicio. Los colaboradores son quienes
se presentan inicialmente con los clientes finales, por lo cual ya forma parte de
ese conjunto del producto que se le ofrece al cliente final, el cual debe de ser el
mas estratégico y de suma importancia, puesto que un cliente mal tratado
perdera interés por visitar de nuevo el lugar, es por ello que las capacitaciones
sobre el buen trato al cliente, deben de ser incrementadas cada vez mas en los
diferentes establecimientos del sector de restauracion.

Los restaurantes tematicos deben de comprender y asimilar que deben de

brindar un servicio personalizado a los consumidores, es decir, lograr que este
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al visitar el lugar, perciba un concepto distinto, un servicio distinto, con
publicidad que lo informe, lo persuada y le recuerde a tal punto que no se
resista a entrar al lugar y se adentre en la magia que este le ofrezca, desde la
decoracion, ambientacidn, la atencion de su personal y que por sobretodo lo
dejen con las ganas de regresar y de hablar bien del mismo a donde quiera que
vaya.

Se deja en claro que es primordial trabajar sobre el buen trato del talento
humano hacia los comensales, pero la filosofia organizacional debe de
orientarse también a trabajar con el cliente interno, es decir el personal que
trabaja directamente con los comensales, ya que si los mismos perciben un
clima laboral adecuado en donde sus derechos sean respetados, asi mismo,
deben de ser capacitados y entrenados en un periodo no tan aislado, para que
constantemente estén al pendiente de las nuevas tendencias y exigencias de
los comensales de los restaurantes tematicos, para que asi los mismos puedan
regresar al lugar sintiendo no solo la magia que promete el lugar en cuanto a la
decoracion y sus diferentes distractores, sino también que puedan evidenciar un
personal totalmente capacitado y comprometido de tal forma que los clientes se

lleven la mejor de las sensaciones del establecimiento.

Los duefios, gerentes o jefes, deben de apersonarse y manifestarse siempre
como imagen ante los comensales, para generar mayor confianza y cercania
con el lugar, indagando sobre su experiencia en el lugar y respondiendo a
cualquier inquietud, generando camaraderia y un ambiente agradable para los

comensales en general.

Manejar la gestion de voz en los comensales es imperativo, ya que de esa
forma se puede evidenciar qué tan satisfechos se encuentran en relacion al
servicio y a la calidad que prometa el lugar, logrando asi una retroalimentacion

activa entre el cliente interno y externo, para poder actuar segun sea el caso.
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Como restaurante tematico, se debe de cuidar minuciosamente la percepcion y
la expectativa de los comensales, ya que al ser un restaurante con tematica en
especial, se debe de procurar que el cliente tenga un seguimiento y a su vez se
sienta tentado a regresar una y otra vez.

Como empresa debe de buscar que los comensales logren identificar al
establecimiento segun sea el caso, como el lugar preferido para degustar o vivir
una experiencia que ningun otro lugar me ofrezca, cuidando hasta el mas
minimo detalle de evidencia fisica tangible e intangible segun como se
menciona el principio dentro del marco tedrico, las personas con un nivel socio
econdémico medio alto, alto, de edades de 35 a 55 afos, son los que se definen
como mayor mente selectivos a la hora de visitar un lugar para degustar sus
platillos preferidos, los cuales pagan no solamente por un servicio puro, sino
también por experiencia. entonces los restaurantes tematicos deben de apuntar
hacia diferentes targets para poder captar mayor publico trabajando en el nivel
socio econdmico a eleccion, llegando no sélo a publico adulto, sino también

apuntandole a un publico joven, infantil y de adultos mayores.

La variabilidad o servuccion, como caracteristica del servicio, debe de
mermarse, con relacién al tiempo de espera que perciben los comensales
segun como se demoren en atender sus 6rdenes, asi mismo, se debe de
procurar que los distractores tenga estandares fijados para no confundir a los

clientes, prometiéndoles algo distinto a lo que en verdad se les ofrece.

La intangibilidad si se la maneja estratégicamente, puede generar un punto
principal y primordial para fidelizar a los comensales, ya que si la diferenciacion
se orienta a la capacidad de respuesta y la innovacidon del servicio, los

comensales podran satisfacer sus necesidades y deseos.
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El servicio no debe de acabarse cuando el cliente sale del lugar, al contrario, el
servicio nunca debe de terminarse, para ello se debe de darles seguimiento
para recordarles que tienen que visitar el lugar porque se ajusta a las
expectativas y deseos que tienen a la hora de degustar un platillo y vivir una
experiencia diferente.

La calidad en el servicio de restaurantes tematicos se vuelve muy subjetiva, ya
que las expectativas y las percepciones de los comensales son diferentes, pero
es ahi en donde se debe de construir ventaja competitiva, logrando amoldarse a
cada uno de los deseos de los comensales, en donde se sientan tan a gusto

que elijan al lugar como favorito e irremplazable por la competencia en general.
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