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Resumen

El proposito de este proyecto de titulacion es analizar los niveles de satisfaccion de los
comensales en restaurantes ubicados en centro de la ciudad de Guayaquil. Para esto,
se utiliz6 herramientas de recoleccion de datos como la observacion, la entrevista y la
encuesta para analizar la informacion obtenida y determinar las variables que inciden
en los niveles de satisfaccion de los comensales que asisten a estos restaurantes. Se
consider6é una muestra de 157 restaurantes ubicados en el cuadrante conformado por
las calles Junin, Colon, Lorenzo de Garaycoa y Malecon Simén Bolivar del centro de
la ciudad de Guayaquil, puesto que esta area es una de las mas transitadas, por su
importancia, historica, turistica y comercial en donde converge el mayor nimero de
transeuntes, oficinas, empresas publicas y privadas. De estos restaurantes, ocho forman
parte del analisis de este trabajo de titulacion, puesto que fueron los que dieron
apertura, de ellos seis tienen la categoria de un tenedor mientras que los dos restantes
de cinco tenedores. Por ultimo, en este trabajo de titulacion se encontré que los
restaurantes de uno y cinco tenedores ubicados en

la zona antes descrita tiene que mejorar su infraestructura, el servicio y el producto a

diferentes niveles, puesto que estos aspectos inciden en la frecuencia de visita y en los

niveles de satisfaccion de los comensales.

Palabras Clave: Comensales, niveles de satisfaccion, infraestructura, servicio,

producto, frecuencia de visita.
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Abstract

The purpose of this study is to analyze the satisfaction levels of restaurant consumers
located in the business district of the city of Guayaquil. The main tools to collect the
primary data such as observation, interview and survey were used to analyze the
information obtained and determine the variables included in the levels of satisfaction
of the consumers that attend these restaurants. A sample of 157 restaurants located in
the quadrant formed by Junin, Colon, Lorenzo de Garaycoa and Malecon Simdn
Bolivar streets in the business district of the city of Guayaquil , since this area is one
of the busiest, because of its importance, historical , tourist and commercial where the
largest number of pedestrians, offices, public and private companies converges. Of
these restaurants, eight are part of the analysis of this study , since they were the ones
that opened us, of which six have the category of a fork while the remaining two five
forks. Finally, in this study we found that restaurants with one and five holders located
in the area described above have to improve its infrastructure, service and product to
different levels, since these aspects include the frequency of visit and the level of

consumer satisfaction.

Keywords: Consumer, satisfaction levels, infrastructure, service, product.
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Introduccion

El turismo enfrenta constantemente desafios relacionados con la
competitividad y un mercado cambiante. Un apropiado desempefio empresarial se
considera una necesidad primordial y los recursos que tienen son su principal fuente

de posicionamiento, competitividad y duracion.

La variedad de establecimientos de restauracion cambié con la llegada de
modernos planes de negocio, desde los restaurantes de lujo (Lewis, 1981) a aquellos
de ‘baja gastronomia’. Los ultimos son reconocidos por servir “platillos populares en
justas raciones a un precio establecido, en restaurantes, donde la atencion, pese a ser
adecuada, es muy informal” (Ferreira, Valduga & Bahl, 2016: 224).

En la actualidad, los comensales no solo demandan un buen producto, sino
también un ambiente ameno y atencion adecuada para consumir (Heung&Gu,2012).
Es comun considerar a la calidad como un importante aspecto en el mejoramiento
empresarial, mediante las habilidades para ofrecer un producto o servicio a clientes

mas exigentes dentro de un mercado muy competitivo.

Un alto nivel en la calidad del servicio ofrece a los restaurantes grandes
ventajas con respecto a la productividad, satisfaccion al consumidor, costos, margenes
de ganancia, personal motivado y retencion de clientes. Por lo tanto, la calidad se
transforma en un aspecto valioso que brinda una superioridad Unica y persistente en el

tiempo a aquellos que intentan conseguirla (Ruiz, 2002).

Brindar a los comensales una experiencia gastronémica que perciban como
positiva y que los motive a regresar en una industria extremadamente competitiva
puede resultar muy dificil, puesto que las percepciones y comportamientos de las
personas, incluidas las intenciones de regresar a los restaurantes, estan influenciadas

por varias cosas (Jin, Line, & Ann, 2015; Pendergast, 2009).

Por esta razon, es de suma importancia que los administradores de un
restaurante conozcan los niveles de satisfaccion de sus clientes para entender su
comportamiento. De esta manera, se puede implementar una propuesta gastrondémica,

con el fin de conservar a los comensales.



Antecedentes

Garantizar un elemento primordial como la calidad, la misma que
adecuadamente administrada, establece uno de los principales aspectos de las
empresas y las dirige hacia el mejoramiento constante, para satisfacer las necesidades

de los consumidores (Prieto, 2011).

En Estados Unidos, se estima que el nimero de comensales que asista a
restaurantes aumente al menos 1% hasta 2019, de acuerdo a National Purchase Diary
(NPD Group), una firma de investigacion de mercado. De igual manera, los
restaurantes de lujo y de cadena mencionan que los consumidores esperan recibir un
servicio adecuado al invertir dinero para comer fuera. Por ejemplo, la cadena T.G.1
Friday’s hace hincapié en este tema a través de la capacitacion de sus empleados para
que tome en cuenta el lenguaje corporal, la mirada y demas gestos, con el fin de que

el servicio sea personalizado.

En todo el mundo, el control y la inspeccion de los servicios turisticos es un
proceso estricto. En América Latina, Chile ha puesto en marcha un sistema de
certificacion de calidad para estos servicios, basado en metas que se ajustan al sector
con el fin de perfeccionar la oferta de servicios turisticos, mediante el acatamiento de
estdndares de calidad determinados en normas teécnicas que la industria ha
desarrollado. Este sistema procura mejorar la satisfaccion de los consumidores de

estos servicios:

El Sistema de Certificacion de Calidad permite aumentar la satisfaccion de los
visitantes, asegurandose un servicio de calidad, 6ptimo y transparente, acorde a sus
expectativas, aumentando el flujo de visitantes al servicio certificado, el cual es
identificado por el Sello de Calidad Turistica, que funciona como estrategia de

diferenciacion y competitividad respecto de los demas servicios turisticos.



Planteamiento del problema

En Guayaquil, la gastronomia es uno de los sectores de mayor competitividad,
la misma que aparte de ser el trabajo de miles de ciudadanos, es parte de la identidad
portefia. Por esto, la Municipalidad de Guayaquil a través del apoyo de sectores
publicos y privados ha desarrollado proyectos para convertir a la ciudad en un
referente gastrondémico en el &mbito internacional. Por ejemplo, el Evento Raices y la
Feria de Guayaquil es un fruto evidente de la labor organizada de todos los sectores

de la urbe que fomentan la gastronomia por su organizacion, variedad y calidad.

Por otra parte, la insatisfaccion acerca de la calidad de servicio al cliente en el
Ecuador es frecuente. Expertos en el tema, mencionan que en la industria hay falta de
estudios, realizacion de protocolos en atencion al consumidor, cifras desactualizadas,
entre otros. Segun Héctor Delgado, exgerente del Banco Del Bank, reconoce que los
momentos desagradables que afrontan los clientes no suceden en todos lados. Sin
embargo, admite que en la mayoria de casos hay fallas, por dos motivos: Falta de una
cultura adecuada en el servicio al consumidor y la ensefianza desde los centros

educativos sobre la importancia de la satisfaccion al cliente (Zapata, 2018).

El sector de alimentos y bebidas es muy competitivo sobre todo cuando esta
ubicado en una de las zonas mas concurridas de la ciudad del Guayaquil como es el
centro. Puesto que, el nUmero de establecimientos que existe genera competencia, la
misma que es importante para que cada negocio vaya renovandose para adaptarse a

las constantes preferencias de los comensales.

El problema antes mencionado implica grandes desafios para lograr la atencion
y satisfaccion del cliente e impedir que la competencia los capte. Los negocios deben
concentrarse en brindar calidad como ventaja competitiva, de esta forma permite
marcar la diferencia frente a la competencia. No obstante, para llevar las estrategias
mediante el camino adecuado, el negocio debe analizar la eficiencia de su rendimiento
en relacion a la percepcion del segmento de mercado, en otras palabras, aquel que

obtiene el servicio.



Formulacion del problema

¢De qué manera el nivel de satisfaccion de los comensales incide en la frecuencia de

visita a los restaurantes del centro de Guayaquil?

Justificacion

El turismo fluye en un ambiente econdmico en donde el mercado estd muy
saturado, los consumidores son mas exigentes, por lo tanto, es mayor la competencia.
Segun Piqueras (1998), la satisfaccion del cliente es primordial para la competitividad
de las empresas. La calidad en el servicio al cliente es uno de los componentes que
toda comparfiia debe considerar para lograr la satisfaccion.

Por lo cual, las organizaciones no solo tienen que concentrarse Gnicamente en
atender a los clientes sino también a sus empleados, mismos que deben ajustarse a las
necesidades del consumidor y de esta manera lograr una ventaja competitiva para el
negocio. Los administradores deben realizar constantemente una evaluacion de la
calidad de servicio, los establecimientos de alimentos y bebidas no son la excepcion y

siempre deben mejorar para dar atencion de calidad y satisfacer a los clientes.

Guayaquil tiene una amplia variedad gastrondmica, mediante la fusion de otras
culturas, reflejadas en sus platillos y aperitivos, afladiendo aromas y sabores unicos de
esta urbe. Hay varios establecimientos de alimentos y bebidas que venden platos
internacionales. Estos estan bien mezclados mediante tradiciones y leyendas las cuales
se han transmitido generacion en generacion convirtiendo a la ciudad en una identidad

gastronomica bien constituida.

Los clientes han dado mayor énfasis ante esto con el pasar del tiempo. No
obstante, para que un negocio se diferencie sus competidores, no basta satisfacer al
cliente, se debe ir mas alla de las expectativas que pueden tener. Por consiguiente, se

debe considerar a cada cliente como unico y otorgarle la importancia que merecen.



Objetivos

Objetivo General

Analizar los niveles de satisfaccion de los comensales en restaurantes ubicados
en centro de la ciudad de Guayaquil mediante una herramienta de medicién para

mejorar la calidad en el servicio.

Objetivos Especificos

Identificar conceptos y teorias aplicadas para restaurantes en temas de calidad
de servicio y satisfaccion al cliente para determinar pardmetros de evaluacion de los

restaurantes ubicados en el centro de Guayaquil

Evaluar experiencias de los comensales en los restaurantes del centro de

Guayaquil para conocer sus niveles de satisfaccion.

Proponer estrategias para mejorar la satisfaccion de los comensales que

asisten a los restaurantes del centro de Guayaquil.



Capitulo 1. Marco de la Investigacion

Marco Tebrico

Teoria de Maslow

De acuerdo a Quintero (2007), el siglo XX es conocido por desarrollar tres
conductas de reflexion psicolégica sobre la naturaleza humana: el psicodinamico, el
conductual y el humanista. La “Teoria de la Motivacion Humana” por Abraham
Maslow, se relaciona con una labor pionera en la personalidad, el desarrollo humano
y la motivacién, la misma se ha considerado una de las principales teorias en el
desarrollo y comportamiento organizacional, y en la motivacion. La “Teoria de
Maslow” esta formada por una jerarquia de necesidades y factores que motivan a la
gente, reconociendo cinco categorias de necesidades y construidas en un orden
jerarquico ascendente segun su capacidad de motivacion.

Segun este modelo, mientras el ser humano satisface sus necesidades nacen
otras que cambian su comportamiento, considerando sélo cuando se satisface una
necesidad de manera racional surgird una nueva. Las cinco categorias de necesidades
son: fisioldgicas, de seguridad, de amor y pertenencia, de estima y de auto-realizacion;
donde las fisioldgicas son las de nivel bajo “ver Figura 17. Las necesidades fisiologicas
son aquellas necesidades basicas y estan dirigidas hacia la supervivencia del ser

humano como beber agua, comer, dormir, tener sexo y techo (Quintero, 2007).

| Necesldades de Autorreallzaclbn
tividad, espontaneidad
\ ecesldados de Reconocimiento
ONOCIMEe resne (s} onfianza
‘ Necesndades Sociales
1, aceplacion

Neces:dad de Seguridad

{is saludable, de ¢ "';-l..

Necesidades Fisiolégicas
respirar, wdratarse, glimentarssa
1SSCANSAr, (NOlegorss y roproducins

Figura 1. Pirdmide de Abraham Maslow. Adaptado de: Pirdmide de Maslow ¢Qué

es? Niveles y ejemplo, por R. Espinosa, 2019.



Aparte de las cinco necesidades antes mencionadas, Maslow también
reconocio otras tres necesidades: las estéticas, las cognitivas y las de auto-
trascendencia, esto origin0 un cambio en la jerarquia de necesidades. La

caracterizacion de estas tres nuevas necesidades es:

 Necesidades estéticas: no son globales, sin embargo, algunas personas parecen
sentirse motivadas por la necesidad de belleza exterior y de costumbres estéticas
placenteras.

* Necesidades cognitivas: se relacionan con el deseo de conocer, la mayoria de
personas la tienen. Por ejemplo, ser curioso, resolver misterios y la investigacién
son actividades; a las cuales Maslow llamé como necesidades cognitivas,
considerando que esta necesidad es de suma importancia para adaptarse a las cinco

necesidades antes mencionadas.

* Necesidades de auto-trascendencia: cuyo objetivo es promover una causa mas
alla de lo que nos rodea y probar una relacion fuera de los limites de uno mismo,

puede incluir el servicio hacia los demas, la fe, la fidelidad a una causa, etc.

Estrategias de Mercadotecnia y Marketing relacional segun Philip Kotler

La empresa que emplea de manera adecuada la relacion con el cliente consigue
que la imagen de la misma se proyecte en ellos. Los clientes se sienten cautivados por
la compafiia y creen hallar lo que necesitan. Sin embargo, cuando este proceso no se
logra genera la pérdida del cliente quien termina el vinculo con la empresa para buscar
otra (Guadarrama & Rosales, 2015).

Lo mas importante es vigilar a los clientes insatisfechos, puesto que esta
demanda manifiesta la capacidad de compra de las personas y sus gustos en la
adquisicion de bienes y servicios que no solo satisfagan sus necesidades, sino también
hacer que se sientan parte de la empresa a través de su experiencia (Pefiarroya, 2005).

Philip Kotler menciona que las empresas enfocadas en el cliente tienen una mejor



posicion para construir estrategias que brinden beneficios a largo plazo. Esto no
significa ignorar a la competencia, sino estar cerca mediante técnicas diferentes a las

necesidades del cliente.

Hoy en dia, las empresas enfrentan un aumento en la exigencia de los clientes
referente a calidad y satisfaccion. En cuanto al uso de nuevas formas de captar
clientes, se recomienda que en los mensajes publicitarios exista tres cosas: El valor
que deseamos transmitir, la informacién til para el usuario y algo que le divierta o
que al menos, le entretenga. ElI marketing relacional presume mayor rentabilidad y
crecimiento, no es un cambio de procedimiento sino un cambio estructural. Las
relaciones dejan de ser de enfrentamiento y se convierten en cooperativas, los

objetivos pasan de la participacion en el mercado a la participacion en los clientes.

Segun Kotler (1973), al acoger el marketing basado en las relaciones, la
empresa requiere vision, liderazgo y paciencia para lograr el éxito; establecer una alta
direccion con eficiencia; creando un fuerte vinculo con su estrategia; recogiendo
informacion sobre los clientes; mejorando las técnicas y procesos de informacion;
optimizando la fijacion de objetivos, el contenido de los mensajes y la estrategia de
comunicacion; integrando las lineas de negocio y las funciones; prever las inversiones
a largo plazo; manteniéndose atento a los cambios de gestion necesarios, usando las
técnicas analiticas para fijar objetivos y adaptarse a las necesidades del cliente, y
disefiar la estructura global de la empresa, conformada por nueve componentes

principales:

. La estrategia de marketing relacional

. La base de datos de clientes

. Los sistemas de ayuda a la toma de decisiones

. La evaluacion del cliente

. El desarrollo de productos en atencion a las tendencias del mercado
. La responsabilidad de contactar con los clientes

. Los modelos para la fijacién de objetivos y adaptacion al cliente

. Las estrategias de canales para transmitir y captar informacion
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. Los sistemas de medicidn y evaluacion del marketing
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Figura 2. Beneficios de Marketing Relacional. Adaptado de: Marketing relacional,

qué es 'y por qué lo amaran tus clientes, por A. Sanchez, 2015.
Beneficios del Marketing Relacional
1. Interactuar

Uno de los objetivos tiene que ser siempre la interaccion con el cliente. Esto
es importante para lograr el éxito de las estrategias del marketing relacional, puesto
que, es imposible tener una relacion duradera con el cliente si no hay interaccion. Esta
puede ser lograda, mediante las redes sociales, comentando y compartiendo

informacion.

2. Crear experiencias

Es obligatorio crear experiencia para los clientes a través del marketing
relacional. Crear algo distinto provoca sensaciones, para crear experiencias es
necesario interactuar con los clientes para conocerlos y saber que ofrecerles. Por

ejemplo, en el e-commerce, se puede perfumar la mercaderia y asi es posible que te
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reconozcan por ese olor, de esta manera se distingue de la competencia. Puedes
intentar perfumar los envios y que te identifiquen por ese olor, asi te diferencias de tu
competencia. Hay que hacer algo diferente para obtener otros resultados.

3. Diferenciarte de tu competencia

Haciendo lo mismo de siempre, no se podra conseguir otros resultados. Puede
que un negocio necesite una renovacion. En la decoracion, en el trato con el cliente,

debido al marketing relacional es posible diferenciarse de la competencia.
4. Personalizar

El marketing relacional permite personalizar, los productos, servicios y ofertas.
Esto se traduce en un aumento porcentual importante en aspectos clave como la
conversion, la notoriedad y las ventas. Un ejemplo son los correos personalizado que

se abren bastante mas que los que no estan.
5. Confiar

La confianza es primordial y gracias al marketing relacional es mas facil
conseguir ese objetivo. Nunca se debe traicionar la confianza, por mas minima que

esta sea, una vez perdida puede gue el cliente decida no regresar jamas.
6. Satisfacer

A través del marketing relacional es posible conoce mejor a los clientes. Por el
incremento de la informacidn que se puede conseguir, se podra saber lo que necesitan

y como satisfacer sus necesidades de la mejor forma.
7. Fidelizar

Y el Gltimo punto, pero no el menos importante. La fidelizacion a los clientes.
Es uno de los beneficios de utilizar el marketing relacional, asi como uno de los de
mayor importancia. Debe ser un meta primordial y basica en un negocio, ya que la

retencion de clientes es mas rentable que atraer a nuevos.
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Motivaciones de consumo

Las motivaciones de consumo representan una condicion interna que lleva a la

gente a seleccionar y adquirir productos o servicios que satisfagan sus necesidades y

preferencias. Durante la compra influye algunos factores, el consumidor se enfrenta

a muchas razones al momento de decidir comprar uno 0 mas productos. Las marcas

no solo deben conocer a sus clientes, sino también las distintas motivaciones de

compra del consumidor. Estos factores son:

10.

Conveniencia: el consumidor comprar lo que tiene mas cerca porque
necesita de algo con urgencia

Recambio: hay veces que es necesario comprar algo para reemplazar
otra cosa

Escasez: el consumidor compra un producto porque hay pocas
unidades de dicho producto o por su exclusividad

Prestigio: el consumidor adquiere un producto para distinguirse de los
demas

Precios bajos: un producto a un precio inferior siempre es una
atraccion para el consumidor

Moda e innovacion: el consumidor adquiere un producto porque es lo
mas destacado del momento y todos hablan de el

Vacio emocional: a veces los consumidores compran para reemplazar
objetos que no tienen y que jamas tendran.

Marca: el consumidor suele decidirse por la marca mas reconocida,
cuando compra un producto por primera vez.

Presion: los consumidores compran lo que sus amigos tienen, para
estar al mismo status de los demas.

Compra obligatoria: Algo externa obliga al consumidor a adquiri un
producto. Por ejemplo, un libro para una determinada materia.

Esa satisfaccion puede convencerlos a comprar nuevamente o a buscar otros

productos y servicios que cubran mejor esas necesidades. Estad relacionada a la

"jerarquia de necesidades" de Maslow.
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De acuerdo a este modelo, los consumidores tienen diferentes distintos niveles
de importancia. Las necesidades mas comunes son las fisiologicas y estan relacionadas
con la supervivencia basica, la necesidad de alimento, refugio y seguridad. Las
necesidades de niveles méas altos incluyen las sociales (de relacion y amor),
necesidades de estima (de reconocimiento y estatus) y de progreso personal (de
autorrealizacién). Una persona debe cubrir sus necesidades de nivel inferior antes de
sentirse convencida de satisfacer las necesidades superiores (Bown, 2018).

ServQual

El Modelo SERVQUAL fue desarrollado por Zeithaml, Parasuraman vy
Berry(1988), con el fin de mejorar la calidad del servicio brindada por una empresa y
puede ajustarse segun las necesidades de cada compafiia. Para esto se usa un
cuestionario, el cual estd formado por una escala de respuesta multiple desarrollada,
para entender las expectativas de los clientes en relacion al servicio ofrecido. Es una
herramienta de mejora, aunque también permite evaluar, puesto que mide lo que el
cliente espera de la compafia que brinda el servicio en cinco dimensiones
mencionadas. De esta manera, diferencia la medicion con las expectativas del cliente
quien percibe el servicio en esas dimensiones. Este modelo esta basado en un enfoque
de evaluacion del cliente sobre la calidad de servicio en el que:

Etapa 1: Define un servicio de calidad como ladiferencia entre las
expectativas y percepciones de los clientes. De este modo, un balance ventajoso para
las percepciones; de manera que éstas superaran a las expectativas, implicaria una
elevada calidad percibida del servicio. Ello implicaria una alta satisfaccién con el
mismo.

Etapa 2: Sefala ciertos factores clave que condicionan las expectativas de los
usuarios:

a) Comunicacion “boca a oreja”, es decir, opiniones y recomendaciones de
amigos y familiares sobre el servicio.
b) Necesidades personales.

c) Experiencias con el servicio que el usuario haya tenido previamente.
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d) Comunicaciones externas. Que la propia institucion realice sobre las
prestaciones de su servicio y que incidan en las expectativas que el ciudadano

tiene sobre las mismas.

Etapa 3: Identifica las cinco dimensiones relativas a los criterios de evaluacion que

utilizan los clientes para valorar la calidad en un servicio.

a) Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio de modo cuidadoso y fiable.

b) Capacidad de Respuesta: Disposicion y voluntad para ayudar a los
usuarios y proporcionar un servicio rapido.

c) Seguridad: Conocimientos y atencion mostrados por los empleados y sus
habilidades para concitar credibilidad y confianza.

d) Empatia: Atencion personalizada que dispensa la organizacion a sus
clientes.

e) Elementos Tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,

personal y materiales de comunicacion.

CLIENTE
C",'omunicacié : MNecesidades Experiencias
“boca a boca’ personales

__ _t E— Servicio esperad:)l:
r

Deficiencia 5 1

Servicio percibidol -

ORGANIZACION Prestacién de Comunicacién
servicio [®°"""" - externa a
. clientes
" L i - Deficiencia 4
' Deficiencia 3 1
Deficiencia 1" ¥
. Especificaciones de la

calidad del servicio

F Y
Deficiencia 2 1
¥

= = ® Percepciones de los directivos sobr
las expectativas de los clientes

Figura 3. Modelo SERVQUAL de Calidad de Servicio. Adaptado de: Aiteco

Consultores - Desarrollo y Gestion, 2012
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DineServ

Stevens, Knutson y Patton (1995) crearon una medida de la calidad del
servicio, DINESERV, que se centrd en medir el nivel de la atmosfera del restaurante
y el servicio de los empleados. Caldwell y Hibbert (2002) examinaron el efecto de la
masica como un elemento atmosférico que afecta el comportamiento del patron del
restaurante.

Kivela y col. (2000) incluyeron alimentos para explicar la satisfaccion de la
comida y predecir el patrocinio del retorno en los restaurantes, mientras que Namkung
y Jang (2007) se centraron en la calidad de los alimentos y en la medida en que
afectaba la satisfaccion del cliente y el comportamiento de lealtad.

Cronnin y Taylor (1992) demostraron que la calidad de servicio percibida
condujo a la satisfaccion, y que la satisfaccion, a su vez, tuvo un efecto positivo
significativo en la intencién de recompra, mientras que Dabholkar, Shepherd y Thorpe
(2000) tambien descubrieron que la satisfaccion actia como un mediador entre lo

percibido y las intenciones de consumo.

Tabla 1
Dimensiones del Modelo Dineserv
Dimension Descripcion
Tangible Son los aspectos fisicos que el cliente percibe, tales como el disefio
fisico del restaurante, la apariencia del personal de contacto y la limpieza
del lugar
Confiabilidad Incluye cuestiones relacionadas con la frescura y temperatura de los

alimentos, como también la facturacion precisa y recibir especificamente
la comida y bebidas ordenadas por el cliente

Capacidad de Respuesta La respuesta adecuada y rapida respecto a las necesidades y peticiones
de los clientes. También a la asistencia personal con la carta-menu de
alimentos y/o bebidas

Seguridad Es tener la seguridad de que los alimentos y/o bebidas estan preparados
sin contaminacidn alguna, asi como poder expresar alguna preocupacion,
inquietud o pregunta sin temor alguno

Empatia Es la disposicion del personal de ser comprensivo hacia las necesidades
de los clientes a través de una atencion personalizada mediante la
prevision de necesidades (dietéticas, especiales).
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Tangserv

El modelo TANGSERV fue creado por Raajpoot (2002) y se enfocd en la
calidad de las variables tangibles. Para obtener una mejor comprensién de los factores
que conducen a las elecciones de los clientes, la satisfaccion y los comportamientos
de lealtad, un estudio debe ir més alla del tradicional SERVQUAL.

La importancia de la calidad de los alimentos fue mencionada por los
operadores de servicio rapido Ryu y Jang (2009). También discutieron la importancia
de los aspectos hedonicos y utilitarios para un restaurante que, si se entiende, equilibra
y aplica correctamente, podria proporcionar una mejor comprension de los deseos y

necesidades del cliente y atraerlos mas.

Namkung y Jang (2010) descubrieron que establecer precios razonables y
proporcionar servicios eficientes de manera oportuna podria crear la emocion positiva.
Este modelo tiene implicaciones importantes para los gerentes en la industria de
restaurantes. Desde una perspectiva estratégica, cualquier esfuerzo de mejora continua

de la calidad debe abordarse de manera jerarquica.

De las tres dimensiones principales de la calidad del servicio, la tangible debe
abordarse primero. Un restaurante puede tener una excelente calidad de la comida que
se puede entregar de la manera mas profesional, pero no podra vender si el entorno
fisico no cumple con los estandares del cliente. El entorno fisico, en primer lugar,
decidira si un cliente decide quedarse en el restaurante o no. Por otra parte, cualquier
proceso de mejora de calidad necesita un sistema de medicion gque cubra todos los

aspectos del fendmeno bajo mejora.

El modelo TANGSERV proporciona dicho sistema de medicion, también
destaca la importancia del producto / servicio en si mismo como una pista importante
de calidad tangible. Los items para porciones, variedad y la presentacion de alimentos

representa el servicio del producto en si.

A continuacion se presentan las dimensiones que se incluyen en el modelo

TangServ con sus respectivas variables (tabla 2).
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Tabla 2
Dimensiones del modelo TANGSERV

Dimension Variable
Tangible Mobiliario
Limpieza

Disefio del Restaurante

Producto/Servicio Presentacion del producto
Precio
Disefio del menu

Ambiente Iluminacién
Musica
Contaminacion auditiva

Dentro de la dimension “Tangible” se evaluaron las variables mobiliario y
limpieza. En la variable “Mobiliario” se evaluaron tanto la comodidad de las sillas
como las mesas acordes a la oferta gastronomica y al precio pagado. En la variable
“Limpieza” se consideraron los siguientes items: Limpieza del Local, limpieza del

bafio y pulcritud del personal con uniforme.

Dentro de la variable “Disefio del restaurante” se considerd que tanto el disefio
del restaurante como el disefio de colores estén acorde a la oferta gastronomica.
Mientras que en la dimension “Producto/Servicio” se considerd la presentacion del
producto, el precio y el disefio del menu. En la variable “Presentacion del producto”

se considerd que el producto este bien presentado en el plato servido.

De la misma manera, en la variable “Precio” se tomo en cuenta que el precio
sea adecuado a la cantidad servida en el plato y a la oferta gastrondmica del
restaurante. Por otro lado, en la variable “Disefio del men1” se evalué que el mena o

carta sea facil de leer y que cumpla con las expectativas el cliente.

Por ultimo, en la dimension “Ambiente” se consideraron las siguientes
variables: Iluminacién, musica y el nivel del ruido; en donde la iluminacién este
acorde al tipo de restaurante, la mdsica sea acorde a la oferta gastrondémica y que el

nivel del ruido en el restaurante sea aceptable
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Marco Referencial

Caso de los restaurantes de la Paz, México

En este caso referencial, se realiz6 a través de encuestas a comensales tomando
en cuenta cinco dimensiones: instalaciones, capital humano, accesibilidad, atmosfera
y comida. Por otro lado, también se utilizd una serie de andlisis de varianza cuyos
factores fueron las clases de especialidades de restaurantes. El objetivo es calcular la
percepcion promedio de la calidad en el servicio y su influencia en la satisfaccion del
cliente en 54 restaurantes registrados en la Camara Nacional de Restaurantes y

Alimentos Condimentados, A.C. de La Paz, Baja California Sur.

En cuanto al destino turistico, se tomaron en cuenta los restaurantes
especializados en comida italiana, mexicana, japonesa, internacional y de mariscos,
segiin la clasificacion de la CANIRAC en Baja California Sur cuya poblacion
pertenece a los comensales mayores de 18 afios clasificados dentro de las
especialidades anteriores. Los resultados informan que la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente no presentaron diferencias considerables, excepto en la

dimension atmosfera y comida.

Una limitacion en este caso, es que solo fue posible incluir las cinco
especialidades restauranteras registradas en la CANIRAC, si bien, son las principales
en el mercado, hay méas negocios de tipo comercial en la ciudad de La Paz, México.
Por otro lado, hubo restricciones de los duefios y administradores de los restaurantes

por el tiempo limitado que se permitia en la aplicacion de la herramienta de medicion.

No obstante, conocer las percepciones del cliente siempre serd una medida
que esta relacionada con la calidad del servicio el servicio. De la misma manera, el
limitado tiempo impide la aplicacion de modelos como el SERVQUAL con énfasis en
las expectativas, por su gran nimero de items. Por el mismo motivo, la limitacion en
la segmentacion en el aspecto socio cultural es insuficiente para identificar la
incidencia en la percepcidn tanto de la calidad en el servicio como la satisfaccion del
cliente. Al no segmentar el aspecto socio cultural de los encuestados, queda limitada
la informacion acerca de la nacionalidad, edad, la ocupacion entre otras (Cesefia &
Urcadiz, 2019).
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Los resultados de este estudio muestran valoraciones sorprendentes tanto para
la calidad del servicio como para la satisfaccion del cliente en La Paz, los cuales,
constituyen la base como indicadores de calidad y de la mejora para la industria
empresarial restaurantera, contribuyendo asi con la demanda sefialada por la Cadmara

Nacional de la Industria Restaurantera A. C. en Baja California Sur.

Se puede concluir que en la industria restaurantera de la ciudad de La Paz, la
calidad en el servicio es bien evaluada, ya que al momento de hacer un analisis
inferencial de las percepciones generadas por los comensales, se pudo encontrar que
la variable relacionada con la calidad en el servicio la media global fue de 4.06, lo que
representa para la CANIRAC una efectividad del 81.30% del servicio; mientras que,
en la variable relacionada en la satisfaccion del cliente, ésta fue del 81.90% (4.09 de
5).

Por otra parte, al hacer el analisis con respecto a las dimensiones de la industria
restaurantera a nivel general, el promedio global arrojo una calificacion de 4.07, lo
que representa una eficiencia global de servicio de 81.60%. La dimensién que no
alcanza de forma global el 80% de eficiencia en el servicio es la de la comida, no

obstante, esta practicamente en el limite con 79.90%.

El estudio determina que hay diferencias significativas entre los promedios
percibidos por los comensales tanto para la CS como para la SC entre las diferentes
especialidades de restaurantes. En términos de mejora organizacional, los restaurantes
adscritos a CANIRAC de la especialidad de comida internacional, deberan poner una
gran atencion en dimensiones como las instalaciones, accesibilidad y atmésfera dada
las valoraciones minimas, lo que al mismo tiempo expresa un area de oportunidad y
desarrollo para consolidar el concepto de negocio en restaurantes, y al mismo tiempo,
satisfacer en mayor medida y de forma continua los comensales. Asi mismo, los
restaurantes de la especialidad de mariscos, pese a sus maximas valoraciones, la

comida es un aspecto que pueden mejorar en el mercado.

Un aspecto a considerar en el analisis de la segmentacién de este trabajo de
investigacion es que al realizar una evaluacién final con respecto a la calidad en el

servicio y satisfaccion del cliente en términos de género, resulta que una mujer
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comensal, en promedio, evalla la calidad en el servicio percibido con una calificacion
de4.00 y en satisfaccion percibida del servicio de 4.08, lo que, representa un poco mas
del 80% de efectividad en el servicio, y al mismo tiempo, lo hace ser tasado como
aceptable. En el segmento masculino, las evaluaciones de la calidad en el servicio en
promedio fueron de 4.08 y en satisfaccion percibida por el servicio recibido fue de
4.13, que, de la misma manera, hacen aceptable el juicio de valor hecho hacia el

servicio de los restaurantes.

Caso de “Satisfaccion del cliente de las caracteristicas de un restaurante tematico

y su influencia en la intencion de retorno”

El propdsito de este estudio es investigar los factores importantes de
satisfaccion al cliente que afecta en su intencion de regresar a restaurantes tematicos.
Estos atributos compilados en grados de satisfaccion al cliente pueden ser usados para
determinar qué areas de operacion necesitan una importante mejora. Los resultados
ayudaran a los gerentes de estos restaurantes formar estrategias de mejora

concentradas en las caracteristicas mas importantes para los comensales.

La investigacion se realizo en las Vegas, hogar de muchos restaurantes
tematicos, todos estos establecimientos comparten metas similares: atraer a los
clientes mediante una promesa de una nueva experiencia de restaurante incluyendo
decoracion de entretenimiento y cena casual. Se incentiva a los clientes a comprar

recuerdos para conmemorar su experiencia.

El cuestionario utilizado en el presente estudio mide la satisfaccion de los
comensales en relacién a la atmosfera, calidad del servicio, entretenimiento y comida
en restaurantes tematicos. También mide la importancia de las caracteristicas
demogréficas, la intencion de retorno y algunos aspectos de los restaurantes tematicos.
Este cuestionario fue probado con anterioridad en 20 comensales los cuales han
comido en los restaurantes tematicos mencionados para asegurarse que la encuesta es

entendible.
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Tabla 3

Restaurantes tematicos que forman parte del estudio y sus comensales

Restaurante NuUmero de Comensales
Planet Hollywood 48
ESPN Zone 0
Harley Davidson Café 0
House of Blues 0
Rain Forest Café 47
Hard Rock Café 77

Durante la investigacion, 250 personas fueron consultadas para participar en
este estudio. De ellos, el 20% se negd a participar, las razones principales por falta de
tiempo y no haber comido en uno de los restaurantes. Ademas, un total de 28 de
encuestas de 200 que analizaron los investigadores fueron rechazadas por estar
incompletas, lo que proporciond 172 encuestas viables; una tasa de respuesta utilizable
del 86%. De las 172 encuestas, 48 corresponden a comensales que han consumido en
Planet Hollywood, 77 en Hard Rock Café y 47 en Rain Forest Café. La mayoria de
ellos tienen una edad entre 18 y 34 afios, con ingresos anuales de $40,000 o mas. El

56% de los encuestados fueron hombres.

Uno de los hallazgos mas significativos de esta investigacion fue que la
satisfaccion del cliente con la innovacion de los restaurantes tematicos fue
significativamente menor a su satisfaccién con los otros aspectos evaluados del
restaurante. Esto es importante porque los restaurantes tematicos, por lo general, han
intentado de vender a ellos mismos con la promesa de otorgar experiencias nuevas y
diferentes a sus clientes. Esta novedosa experiencia, a menudo se consideraba como
una compensacion para las areas en las que faltaban los restaurantes, como la calidad

y el valor de los alimentos.

Aunque la promesa de la innovacion pudo haber sido un importante punto de
venta a principios de la década de 1990 cuando los restaurantes tematicos
experimentaban su auge inicial, los clientes que se encuestaron fueron los menos
satisfechos con este aspecto. Este hallazgo podria ayudar a los gerentes de restaurantes
tematicos a comprender que ya no pueden venderse solo con la innovacién. Estos

gerentes deben aumentar su enfoque en mejorar otros aspectos de la experiencia
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gastronémica, por ejemplo, muchas cadenas de restaurantes de comida casual se
centran principalmente en la calidad de la comida, la calidad de servicio y valor para

mantener su popularidad.

Ademas, porque los restaurantes tematicos parecen haber perdido el atractivo
de la innovacidn, los gerentes podrian beneficiarse al identificar a otros restaurantes
informales como su conjunto competitivo y adaptarse en consecuencia. También se
encontr6 que la satisfaccion del cliente con el restaurante tematico no fue un factor

significativo para predecir la intencidn de retorno.

En su lugar, las Unicas areas de los aspectos, que se consideran significativas
en la prediccion de la intencion de retorno fueron la calidad de la comida y el ambiente.
Esto parece implicar que los comensales ya no frecuentan estos restaurantes debido a
la promesa de una nueva experiencia gastronomica; estan basando su decision de

regresar principalmente por la calidad de la comida y el ambiente.

Para compensar este cambio, en la forma en que los clientes evallan
restaurantes tematicos, los gerentes de estas operaciones podrian beneficiarse
investigando los efectos que una apariencia actualizada, asientos menos concurridos,
un cambio en el género o volumen de la musica, o los ajustes en la iluminacion
tendrian en negocios parecidos. Tanto Planet Hollywood como Rainforest Café han
pasado por extensas revisiones de menu en su intento de resaltar la calidad de la

comida.

También hay muchas formas en que la satisfaccion del cliente actual podria
ampliarse y mejorarse. Un modelo de satisfaccion del cliente e intencion de retorno en
restaurantes tematicos podria desarrollarse mediante la inclusién de atributos de
restaurantes adicionales, como precio / valor y conveniencia: en el modelo utilizado
para predecir la intencién de retorno. Un analisis factorial se podria realizar para
examinar la composicién comun. Ademas, los restaurantes tematicos podrian ser
Weiss, Feinstein y Dalbor 37 en comparacion con otros restaurantes informales para
determinar si sus clientes los puntajes de satisfaccion de los alumnos difieren con

respecto a los atributos estudiados.
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Caso de “Percepciones de ruido de los clientes de restaurantes y su

comportamiento de satisfaccion y lealtad”

Este estudio exploratorio expande la literal actual sobre las fases de servicios
al examinar el ruido total del entorno y el impacto de los niveles del ruido ambiental
y los atributos generales del restaurante en la satisfaccion del cliente y el
comportamiento de lealtad definido como la disposicion del cliente de regresar a un

restaurante y el motivo de recomendarlo.

Los investigadores encuestaron a los invitados en un restaurante informal en
el suroeste de Estados Unidos. Los resultados mostraron que los servicios, atributos
fisicos y la calidad de los alimentos y bebidas tuvieron un impacto significativo en la
satisfaccion general, ambiente general y los comportamientos de lealtad. Factores
como los efectos del ruido y la adecuacion de sus niveles, la satisfaccion general pero

no los comportamientos de lealtad.

Los investigadores utilizaron el anélisis factorial exploratorio (AFE) utilizando
la extraccion de componentes principales con una rotacion Varimax, que identifico las
dimensiones o factores subyacentes, y el analisis de regresion para analizar los datos.
Los factores sirven para organizar las preguntas individuales de la encuesta en grupos,
0 variables compuestas, para simplificar el siguiente paso, que es utilizar los factores
como variables independientes en un andlisis de regresion para estimar el efecto de

cada factor en una variable dependiente.

En este estudio, las variables "satisfaccion general”, "atmosfera general”,
"intencion de regresar" e "intencion de recomendar" se utilizaron como variables
dependientes en el analisis de regresion. Ademas, la intencidn de retorno y la intencion
de recomendacidn son variables que se combinaron para crear una sola variable que

representa una medida general de lealtad del cliente.

El analisis de los datos mostrd que, en este restaurante en particular, las
personas eran conscientes de los niveles de ruido y mdsica. Los encuestados
generalmente consideraron que los niveles eran apropiados para el estilo del
restaurante y el tipo de experiencia gastronomica. Las lecturas de decibelios

confirmaron que el nivel de ruido siempre estaba en el rango aceptable y no era un
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dafio potencial para el huésped. Fue interesante que las respuestas a las preguntas sobre
restaurantes tipicos fueran diferentes de las respuestas para este restaurante en
particular, a pesar de que la encuesta hizo las mismas preguntas con respecto a los

niveles de ruido.

Ambos anélisis factoriales revelaron dos factores. El primer factor para un
tipico restaurante (no sobre este restaurante especifico) incluyd preguntas sobre la
conciencia del ruido, como si el ruido influye en la eleccion del restaurante, nivel de
expectativa de ruido y cudn conscientes eran los encuestados del ruido y de las

conversaciones de otros invitados.

El segundo factor consisti6 en escuchar problemas de capacidad, como si los
encuestados tienen dificultades para escuchar y para ser escuchados en restaurantes
ruidosos. Para los restaurantes en general, los clientes informan ser sensibles a los
niveles de ruido y puede optar por no frecuentar un restaurante si el nivel de ruido no
supera sus expectativas y no se ajusta a sus necesidades asociado con una determinada

visita al restaurante.

Los autores sugieren que en el restaurante la gerencia debe prestar mucha
atencion a las expectativas de nivel de ruido de ciertas segmentaciones de mercado
que frecuentan el restaurante. Por ejemplo, el tipo del restaurante, la hora del dia, el
proposito de la visita y la temporada especifica podrian afectar las expectativas de los

clientes sobre los niveles de ruido.

Finalmente, la principal contribucién de este estudio radica en la identificacion
de relaciones significativas entre la adecuacion del nivel de ruido y los grados de
satisfaccion al cliente, y el ambiente general de los restaurantes, lo que indica que
conocer el nivel de ruido ambiental adecuado para el mercado objetivo es un aspecto

importante para crear un ambiente exitoso en los restaurantes.

La muestra de conveniencia utilizada en este estudio limit6 la posibilidad de
generalizacion los resultados. Los estudios futuros deberian explorar una muestra mas
amplia de restaurantes, incluyendo restaurantes con diferentes niveles de servicio,
cocinas y una amplia variedad de materiales de acabado interior que podrian afectar

los niveles de ruido dentro de la propiedad.
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Los estudios futuros también deberian centrarse en refinar las escalas de
medicion para proporcionar una mayor utilidad no solo para investigadores
académicos, sino también para gerentes de hospitalidad. Las herramientas utilizadas
en este estudio son facilmente adaptables a cualquier servicio o industria minorista
con una tienda fisica. A medida que los vendedores se vuelven mas sofisticados en las
areas tradicionales de investigacion y comunicacion con el cliente se esta volviendo a
manipular los elementos intangibles del entorno fisico y ruido ambiental que nos

rodea.

Marco Legal

Acuerdo Ministerial No. 2018 053

El Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas (2018) considerando:

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

alimentos y bebidas como actividad turistica.

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

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

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

contenido y caracteristicas.

Que, el turismo ha sido declarado por el Gobierno Nacional como una politica

de Estado, encaminada a la consecucion del Buen Vivir a través de la generacion de

empleo, cadenas productivas, divisas, redistribucion de rigqueza e inclusion social.

Que, es necesario expedir una normativa que ofrezca mecanismos de

mejoramiento y esclarecimiento de los servicios de alimentos y bebidas, para lo cual,

25



el Ministerio de Turismo ha basado sus politicas publicas en sélidos pilares de calidad
y seguridad, que garanticen el bienestar del turista, con el objeto de consolidar al

Ecuador como potencia turistica.

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

la Funcion Ejecutiva.

DEL OBJETO Y AMBITO

Art. 3.- Exclusion. - Quedan excluidos del &mbito de aplicacion del presente
reglamento, por no tenerla consideracion de servicio turistico de alimentos y bebidas

los siguientes.

1. Aquellos, cualquiera que sea su titularidad, que consistan en el suministro de comida

0 bebida con caracter gratuito o asistencial.

2. Los que consistan en servir comidas o bebidas a colectivos particulares excluyendo
al pablico en general, tales como comedores universitarios, escolares o de empresa,

gue no se encuentren bajo la figura de concesidn, arriendo o tercerizada.

3. Los prestadores de servicios a traves de maquinas expendedoras, ventas ambulantes,

delicatesen, cines, panaderias, kioscos y covachas

Art. 4.- Definiciones. - Para la aplicacion del presente reglamento se deberan observar

las siguientes definiciones:

1. Categoria unica: Se considera una excepcion a los requisitos de categorizacion en
la cual no se aplica el sistema de puntuacion. Esta categoria se utilizard para

establecimientos moviles, plazas de comida 6. Comida rapida: Modalidad en la que
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toda la oferta de alimentos y bebidas se encuentra lista para su consumo o requiere de
un tiempo reducido de terminacion, y donde lo habitual es que la toma de comanda,
facturacion y la retirada del pedido por el consumidor se realicen en el mostrador.

2. Consumidor: Toda persona natural o juridica que como destinatario final adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello.

3. Establecimiento turistico de alimentos y bebidas: Son los establecimientos
permanentes, estacionales y/o moviles donde se elaboran, expenden comidas
preparadas y/o bebidas para el consumo y que cumplan con los pardmetros
determinados en el presente reglamento y que se encuentran registrados ante la
Autoridad Nacional de Turismo.

4. Manipulacion de alimentos: Todas las operaciones realizadas por el manipulador
de alimentos como recepcion de ingredientes, seleccion, elaboracion, preparacion,
coccidn, presentacion, envasado, almacenamiento, transporte, distribucion, servicio,
comercializacion y consumo de alimentos y bebidas.

5. Menu: Instrumento de comunicacion y venta de alimentos y bebidas, listado de los

platos que constituyen la oferta gastrondmica de un establecimiento al consumidor.

DERECHOS Y OBLIGACIONES

Art. 5.- Derechos del usuario o consumidor. - Los usuarios del establecimiento

turistico de alimentos y bebidas tendran los siguientes derechos:

a) Recibir los servicios acordes en naturaleza y calidad a la clasificacion y
categoria otorgada.

b) Ser informados de forma clara y precisa sobre la oferta de alimentos y
bebidas y los precios de acuerdo a lo determinado en la Ley Organica de
Defensa del Consumidor

c) Recibir el servicio conforme lo ofertado por el establecimiento

d) Recibir la factura correspondiente por el servicio de alimentos y bebidas
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e) Tener a su disposicion instalaciones y equipamiento en buen estado, con
una correcta higiene, sin signos de deterioro, accesibles para todas las
personas y en correcto funcionamiento

f) Comunicar las quejas al establecimiento de alimentos y bebidas, a través
del libro de reclamos

Art. 6.- Obligaciones del usuario o consumidor. -Los usuarios del establecimiento
turistico de alimentos y bebidas tendran las siguientes obligaciones:

a) Cancelar el valor del servicio recibido;

b) Denunciar por los canales establecidos por la Autoridad Nacional de
Turismo o los Gobiernos Auténomos Descentralizados; municipales o
metropolitanos las irregularidades identificadas en los establecimientos
turisticos de alimentos y bebidas

c) Cumplir con las normas y politicas del establecimiento

d) Respetar, cuidar y dar buen uso a las instalaciones del establecimiento.

Art. 7.- Derechos y obligaciones de los prestadores de servicios de alimentos y
bebidas. - Los prestadores de servicios turisticos de alimentos y bebidas gozaran

de los siguientes derechos y obligaciones:

a) Percibir el pago por los servicios ofertados;

b) Acceder a los incentivos y beneficios establecidos en la normativa vigente;
c) Determinar y comunicar politicas de cobro y tarifas para la prestacion de
Sus Servicios;

d) Contar con el Registro de Turismo y Licencia Unica Anual de
Funcionamiento;

e) Contar con el libro de reclamos conforme a lo determinado en la Ley
Orgaénica de Defensa del Consumidor;

f) Exhibir en un lugar visible el Registro de Turismo y la Licencia Unica
Anual de Funcionamiento;

g) Exhibir la placa de identificacion del establecimiento turistico otorgado
por la Autoridad Nacional de Turismo donde constaré la tipologia y
clasificacién del establecimiento, la cual va expuesta en un lugar visible al

publico en general;
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h) Respetar y cumplir los lineamientos establecidos para alimentacion y otras
normas, determinadas por la Autoridad Sanitaria Nacional o quien ejerza sus
funciones;

i) Contar con por lo menos el 50% del personal que acredite su capacitacion,
Formacion profesional que posea certificacion de competencias laborales
para ofertar el servicio de alimentos y bebidas;

j) Mostrar el listado de precios en un lugar visible para el usuario;

k) Determinar el precio final de los alimentos o bebidas dentro del menu
pudiendo estar o no desglosado en el precio final;

I) Mantener la vajilla, cristaleria, cuberteria e implementos de cocina en
estados Optimos de limpieza y desinfeccidn, sin roturas o rayaduras;

m) Cumplir con lo establecido en el presente reglamento y demas normativa
aplicable al sector;

n) Denunciar ante la autoridad competente, mediante los canales establecidos
para el efecto, a los establecimientos turisticos de alimentos y bebidas que no
cuenten con los permisos pertinentes;

0) Mantener las instalaciones, infraestructura, mobiliario, insumos y
equipamiento del establecimiento en condiciones de limpieza y
funcionamiento;

p) Utilizar mecanismos de desinfeccion para las instalaciones e implementos
de cocina;

q) Diferenciar al personal que se encuentra en entrenamiento;

r) Garantizar la no acumulacién de olores dentro del establecimiento;

s) Cumplir con los servicios ofrecidos al consumidor;

t) Otorgar informacion veraz del establecimiento al consumidor;

u) Podran solicitar la salida del cliente cuando contravenga las hormas
béasicas de convivencia y la normativa correspondiente; sin perjuicio que el
cliente mantenga la obligacion de pago por su consumo;

v) Cumplir con los tributos o impuestos segun lo dispuesto en la normativa
pertinente; v,

w) Comunicard la Autoridad Nacional de Turismo o Gobiernos Auténomos
Descentralizados, la transferencia de dominio y/o modificacion de la
informacion con la que fue registrado el establecimiento dentro de los treinta

dias de producida.
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DE LAS INSPECCIONES

Art. 13.- De las inspecciones y control. - La Autoridad Nacional de Turismo o
los Gobiernos Auténomos Descentralizados en cualquier momento podréan realizar
inspecciones para verificar y/controlar el cumplimiento de los requisitos de este
reglamento a los establecimientos turisticos de alimentos y bebidas.

DE LA CLASIFICACION, REQUISITOS DE CATEGORIZACION Y SISTEMA
DE PUNTUACION

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

se clasifican en:

a) Cafeteria: Establecimiento donde se elaboran, expenden y/o sirven
alimentos de elaboracion répida o precocinada, pudiendo ser frios y/o calientes
que requieran poca preparacion, asi como el expendio de bebidas alcohdlicas

y no alcoholicas.

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

del establecimiento. No podréa contar con area de baile.

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

tipologia incluye los establecimientos con especialidad de comida rapida

d) Discoteca: Establecimiento para escuchar musica grabada y/o en vivo, bailar

y consumir bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas, que cuenta con pista de baile.
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e) Establecimiento movil: Establecimiento donde se elaboran, expenden y/o
sirven alimentos preparados, pudiendo ser frios y/o calientes y bebidas
alcohdlicas y no alcoholicas. Este tipo de establecimiento se caracteriza por

prestar servicios itinerantes de alimentos y bebidas.

Para el expendio de bebidas alcohdlicas en establecimientos moviles que se
encuentren en la via publica deberan solicitar al Gobierno Auténomo Descentralizado

competente la autorizacion correspondiente.

Los establecimientos turisticos de alimentos y bebidas que ostenten esta clasificacion,
obtendran la categoria Unica, siempre que cumplan con los requisitos determinados en
el (Anexo F), que es parte integrante del presente reglamento. El establecimiento
movil debera acogerse a lo que el Gobierno Autdnomo Descentralizado metropolitano
0 municipal competente, determine para el efecto. Previo a la obtencion de Registro
de Turismo el establecimiento movil debera comprobar que cumple con la normativa

local pertinente y cuente con el permiso de uso de suelo.

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

competente, determinara el mecanismo pertinente.

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

establecidos en el (Anexo F).

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

las areas comunes de las plazas.
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Los establecimientos turisticos de alimentos y bebidas que ostenten esta clasificacion,
obtendran la categoria Unica, asimismo, cada uno de los establecimientos que
conforman la plaza de comida obtendra su Registro de Turismo como establecimiento

movil.

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

0 establecimiento de alojamiento).

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

licencia, ni pago adicional.

Art. 15.- Segun el tipo de servicio. - Los establecimientos turisticos de
alimentos y bebidas clasificados como cafeteria, bar y restaurante, deberan informar,
a través del sistema establecido por la Autoridad Nacional de Turismo, el tipo de

servicio que brindan de acuerdo a lo siguiente:

a) Menu

b) Autoservicio

c) Buffet

d) Menu fijo

e) Servicio a domicilio

f) Servicio al auto
En caso de que los establecimientos encajen dentro de dos o mas tipos de

servicio, deberan informar, a través del sistema determinado por la Autoridad

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

de ejecutar la atencién al consumidor a la mesa.

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

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

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

algunos casos, sirve las bebidas y postres.

d) Menu fijo: Los alimentos se ofrecen a través de una lista de platos en una
oferta rigida que usualmente esta exhibida en el mostrador directamente al

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

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

en el establecimiento.

f) Servicio al auto: Los establecimientos ofertan y expenden los alimentos al
consumidor sin la necesidad de salir del vehiculo que se traslada. EI cambio,
ampliacion o disminucion del tipo o tipos de servicio que se ofrece deberd ser
informado a la autoridad nacional de turismo y no significaran un cambio de registro.
La informacion proporcionada en este anexo serda con fines informativos, y no

determinara la categoria del establecimiento.

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

categorizacion de acuerdo al presente reglamento.

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

considerando los siguientes parametros:

- Requisitos de buenas préacticas 6 puntos
- Requisitos de servicios 4 puntos

- Requisitos de infraestructura 2 puntos

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

por cada categoria se aplicara la siguiente formula de célculo:

Puntaje obtenido x 100

= Puntaje de cumplimiento
Puntaje total / P

Categoria

Donde:

Puntaje Obtenido. -Sumatoria del total de puntos obtenidos, respecto a los requisitos

establecidos en los Anexos del presente reglamento.

Puntaje Total. -Total de puntos posibles que un establecimiento puede obtener
respecto a los requisitos establecidos en los anexos del presente reglamento.
En caso que el puntaje obtenido de la categoria contenga nameros decimales

superiores a cinco décimas, se considerara el porcentaje inmediato superior.

Tabla 4
Sistema de puntuacion de cafeterias
Establecimientos Nivel de puntaje requerido
Categoria 2 tazas Mayor o igual a 71 puntos
Categoria 1 Entre 40 y 70 puntos
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Tabla 5
Sistema de puntuacion de restaurantes

Establecimientos Nivel de Cumplimiento requerido
Categoria 5 tenedores Mayor o igual a 91 puntos
Categoria 4 tenedores Entre 81 y 90 puntos

Categoria 3 tenedores Entre 80y 71 puntos

Categoria 2 tenedor Entre 70 y 61 puntos

Categoria 1 tenedor Entre 60 y 40 puntos

Tabla 6

Sistema de puntuacion de bares o discotecas

Establecimientos Nivel de cumplimiento requerido
Categoria 3 copas Mayor o igual a 81 puntos
Categoria 2 copas Entre 71y 80 puntos
Categoria 1 copa Entre 70 y 40 puntos

Art 23.- Requisitos categoria Unica. - Los establecimientos cuya clasificacion Es
establecimiento movil, plazas de comida y servicio de catering seran categorizados
como categoria unica, mediante el cumplimiento de los requisitos obligatorios

establecidos en los (Anexos F-G-H) conforme a lo establecido en este reglamento

TITULO IV

DE LA COMERCIALIZACION E IDENTIFICACION

Art. 24.- Prohibicion sobre comercializacién. - Se prohibe a los establecimientos
turisticos de alimentos y bebidas ofertar, a través de cualquier medio de informacién,
servicios o infraestructura que no correspondan su clasificacién o categorizacion. Es
decir, las clasificaciones o categorias no podran ser utilizadas para engafiar o inducir

a confusion al publico respecto de la calidad del servicio brindado.

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

Organica de Defensa del Consumidor.
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Art. 25. - Impedimentos. - Los establecimientos de alimentos y bebidas no podrén
desarrollar actividades de intermediacién u operacion turistica directamente, solo a
través de agencias de servicios turisticos legalmente registradas; ademaés, no podran

ofrecer otros servicios turisticos como transporte, guianza turistica o alojamiento.

Los establecimientos de alimentos y bebidas que no obtengan el registro de turismo
no podran funcionar ni comercializarse como establecimientos turisticos, ni tampoco
utilizar los identificativos o similares que otorga el Autoridad Nacional de Turismo

que conlleven a confusion al pablico en general.

La Autoridad Nacional de Turismo se reserva el derecho de iniciar procesos
administrativos a los establecimientos que incumplan con estos impedimentos, sin

perjuicio de lo que se establece en la Ley Organica de Defensa del Consumidor.

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

La placa de identificacion debera contar con un codigo QR, donde constaran los datos
generales del establecimiento turistico para efectos de control de la Autoridad
Nacional de Turismo.

Los establecimientos turisticos de alimentos y bebidas colocaran obligatoriamente la

placa en el plazo maximo de un mes, posterior a la obtencion del Registro de Turismo.

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

identificacion de la clase y la categoria.

En el caso de establecimientos de alojamiento que cuentan con restaurantes o
cafeterias o establecimientos complementarios de alimentos y bebidas, que se
encuentren bajo concesion, arriendo, asociacién o cualquier otra figura, la placa de
identificacion sera la que le corresponda de acuerdo a este Reglamento y debera ser
exhibida.
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Capitulo 2. Metodologia de la investigacion

Para analizar los niveles de satisfaccion, se hicieron tanto entrevistas a los
administradores como encuestas a los comensales que hayan consumido en los
restaurantes del centro de Guayaquil ubicados dentro de una zona limitada por las

calles Lorenzo de Garaycoa, Colon, Malecon Simén Bolivar y Junin.

De la misma manera, tanto las entrevistas como las encuestas se realizaron en
ocho restaurantes del centro de Guayaquil en la zona antes descrita, se excluyeron
aquellos que no cumplen con los requisitos de restaurante establecidos en el actual
reglamento de alimentos y bebidas, como también aquellos que no quisieron participar
en la investigacion. Por otro lado, las entrevistas se realizaron entre el 6 y 19 de
diciembre del 2019 mientras que las encuestas entre el 15 y 21 de enero del 2020,

incluyendo fines de semana en ambos casos.

Tipo de investigacion

Para el presente proyecto se establece la investigacion descriptiva. Este tipo de
investigacion se basa en métodos como la encuesta, entrevista y la observacion directa.
La investigacion descriptiva permitié evaluar las experiencias de los comensales en
los restaurantes del centro de Guayaquil para conocer sus niveles de satisfaccion a
través de entrevistas realizadas a los administradores de los establecimientos,

encuestas a comensales y observacion directa.

Segun Bernal (2006), en la investigacion descriptiva se identifica, se describe
un fendmeno tal y como se presenta con todas sus caracteristicas, por otro lado, la
metodologia usada se basa en la formulacion de una pregunta de investigacion

midiendo las dimensiones del fendémeno.

Enfoque de la investigacion

Para el presente proyecto se utiliz6 un enfoque mixto, es decir, cualitativo y
cuantitativo. Segun Malhotra et al. (2008), el enfoque cualitativo se usa para formular
hipdtesis e identificar variables que deben incluirse en el proyecto, por el contrario, el
enfoque cuantitativo busca cuantificar datos cuantificar la informacion que, en

general, incluye algun tipo de andlisis estadistico y numérico.
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A través del enfoque cualitativo se realizaron entrevistas a los administradores
de los restaurantes del cuadrante mencionado abajo y mediante el enfoque cuantitativo

encuestas a los comensales que asisten a dichos restaurantes.

Tipo de muestreo
Para el presente trabajo de titulacién se utilizé el muestreo por conveniencia.

Permite seleccionar la muestra segun la accesibilidad y proximidad para el autor

(Otzen & Manterola, 2017).

Poblacién

Se consider6 el nimero de restaurantes encontrados, es decir 157, ubicados en
el cuadrante conformado por las calles Junin, Colon, Lorenzo de Garaycoa y Malecon
Simon Bolivar del centro de la ciudad de Guayaquil, puesto que esta area es una de las
mas transitadas, por su importancia, historica, turistica y comercial en donde converge

el mayor numero de transelntes, oficinas, empresas publicas y privadas, etc.
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Figura 4. Mapa de la zona del centro de Guayaquil elegida para la investigacion
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Muestra

La muestra es una parte escogida de la poblacion. Lopez (2004) sefialé que la
muestra es un subconjunto de la poblacion que sera seleccionada para realizar la
investigacion. Para calcular el tamafio de la muestra que se debera encuestar, se uso

la férmula de célculo de muestras, la formula seria:

n=[2°2 * N * p* q] / [EA2%(N-1) + Z2 *p *q]

Donde:

n: Tamafio de la muestra (?)

N: poblacion (157)

Z: Nivel de Confianza (99%)

P: Probabilidad a favor (50% = 0.5)
Q: probabilidad en contra (50% = 0.5)
E: Margen de Error (10% = 0.05)

Se obtuvo como resultado que el tamafio de la muestra es de 81 restaurantes,
del total de la poblacion de 157. Sin embargo, por cuestiones ajenas, solo se considerd
entrevistar a 8 restaurantes. Para hacer las entrevistas, se le envio a una carta a los
administradores de los restaurantes, para que den permiso y de esta manera obtener la
informacion para el desarrollo del proyecto. Una vez terminadas las entrevistas se

procedio con las encuestas.

Técnicas de recoleccion de datos
Las técnicas de recoleccion de datos, son procedimientos que usa el
investigador para acceder al conocimiento y conocer los acontecimientos, se basan en
instrumentos para recolectar la informacion. Por ejemplo, un mapa, una videocamara,
una filmadora, un diario de notas, que son necesarios para anotar lo observado durante

el proyecto.

Segun Rodriguez (2008) las técnicas son las herramientas usadas para recopilar
informacion, entre las mas destacadas la observacidn, entrevistas, encuestas, grupos

focales, etc. En este trabajo de titulacién se usaran la encuesta, la entrevista y la
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observacion directa que ayudaran a conseguir resultados Utiles para el desarrollo de la

investigacion.

Observacion directa

Borboa, Rodriguez y Ruiz (2013) sefialaron que la observacion ayuda a
conocer la realidad al percibir directamente los fendmenos y variables que incluyen
en la investigacion. La observacion directa cuando el investigador es parte del grupo
de observacion y asume sus conductas.

A través de la observacion directa se podra apreciar las reales condiciones y
servicios que otorga cada establecimiento. Esta herramienta se usé mediante la visita
a los restaurantes del centro de Guayaquil para determinar el nimero total de ellos en
la zona antes descrita, asi como comprobar que cuenten con los aspectos descritos
abajo “Ver Tabla 7”.

Tabla 7

Variables a tener en cuenta al momento de la observacion

Variable Item

Tangible El establecimiento tiene sillas
El establecimiento tiene mesas

El establecimiento tiene misica

Comida Sabor
Presentacion
Color

Temperatura

Atmosfera Limpieza de las instalaciones
Aspecto higiene del personal

Confort en el comedor

Ubicacion Facil accesibilidad
Pargueo y seguridad

Tiempo de espera
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Entrevista

Borboa, Rodriguez y Ruiz (2013) mencionaron que la entrevista se usa en el
enfoque mixto, empleando el enfoque cualitativo a los resultados del proyecto. Las
entrevistas son fuentes de informacién valiosa si se obtiene de personas relacionadas
con el objeto de estudio mediante la obtencion de sus opiniones, experiencias y otras
variables a través de una serie de preguntas abiertas afines a los objetivos de la
investigacion. En este trabajo de titulacién las entrevistas se realizaron a los

administradores de los restaurantes ubicados en el cuadrante antes mencionado.

Encuesta
Segin Grande y Abascal (2005), la encuesta es una técnica primaria de
recoleccion de informacion que se basa en un cuestionario de preguntas articuladas,
que garantiza que los datos proporcionados por el encuestador pueden ser analizados
a través de métodos cuantitativos. Las encuestas seran hechas a los comensales de los

restaurantes del centro de Guayaquil en la zona geografica antes mencionada.

Tabla 8

Variables a considerar en la encuesta

Dimensidn Variable
Tangible Mobiliario
Limpieza

Disefio del Restaurante

Producto/Servicio Presentacién del producto
Precio
Disefio del menu

Ambiente lHluminacion
Mdsica
Contaminacién auditiva

Cada una de las dimensiones de la encuesta fue medida con una Escala de

Likert de 5 puntos. Siendo 1 muy malo y 5 muy bueno. “Ver Tabla 9”.
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Tabla 9

Escala de Likert y puntuaciones utilizadas en el instrumento de medicion

Puntaje Escala
1 Muy malo
2 Malo
3 Regular
4 Bueno
5 Muy Bueno
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Capitulo 3. Analisis y discusion

Para este trabajo de titulacion se eligié a los establecimientos considerados
como restaurantes segun los requisitos estipulados en el actual reglamento turistico de

alimentos y bebidas correspondiente al 2018.

Estos restaurantes estan ubicados en la zona delimitada por las calles Lorenzo
de Garaycoa, Colon, Malecon Simdén Bolivar y Junin, zona considerada como
concurrida, puesto que es el casco urbano de la ciudad, donde existen muchas oficinas

y empresas de todo tipo.

Tabla 10

Restaurantes encontrados en la zona delimitada

Nombre del Direccién Tipo de Comida  Puntuacién Categoria

restaurante
KFC Malecén 2000 Patio de Comida réapida 110 5

Comidas, calle Loja tenedores
Comidas de Victor Malecdn 2000 Patio de Cocina ecuatoriana y 110 5
Comidas, calle Loja parrilladas tenedores
Menestras del Malecon 2000 Patio de Cocina ecuatoriana y 110 5
Negro Comidas, calle Loja parrilladas tenedores
Piqueos y Malecon 2000 Patio de Cocina ecuatoriana y 110 5
Mariscos Comidas, calle Loja mariscos tenedores
Resaca Bar Malecon 2000 a la altura Cocina ecuatoriana y 94 5
de la calle Junin mariscos tenedores
Coffee Lunch C.C Malecén Galeria D Cocina ecuatoriana - -
Picanha Steak C.C Malecén Galeria C Cocina ecuatoriana - -
House
Mcdonald Malec6n 2000 Comida réapida 84 4
tenedores
Sefior Frejol Mercado del Rio Nave el Cocina ecuatoriana, 48 1 tenedor
Carmen mexicana, parrilladas
y pizza
La Ruota Mercado del Rio Nave el  Cocina italiana 42 1 tenedor
Carmen
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Tabla 10 (Parte 2)

Paraiso Persa

Balandra Grill

Puerto Mani

Queen’s Dim Sim

La Esquina de

Beto

Ruphay

Lima 04

Casa Manaba

Balandra Express

San Burguesa

Porkysa

Buddakan

Sakura

Karreteando

Gustavo Concha

Los Arbolitos 2

Santay

KFC

Mercado del Rio Nave el  Cocina pakistani

Carmen

Mercado del Rio Nave el Mariscos
Carmen

Mercado del Rio Nave el Mariscos
Carmen

Mercado del Rio Nave el Cocina china

Carmen
Mercado del Rio Nave el Cocina ecuatoriana,
Carmen mariscos y

parrilladas

Mercado del Rio Nave el Cocina ecuatoriana y
Carmen mariscos

Mercado del Rio Nave el  Cocina peruana
Carmen

Mercado del Rio Nave del Cocina ecuatoriana y

Astillero mariscos
Mercado del Rio Nave del Mariscos
Astillero
Mercado del Rio Nave del ~ Comida rapida
Astillero

Mercado del Rio Nave del Cocina ecuatoriana y
Astillero parrilladas

Mercado del Rio Nave del Cocina ecuatoriana y
Astillero japonesa

Mercado del Rio Nave del Cocina japonesa
Astillero

Mercado del Rio Nave del Cocina ecuatoriana y

Astillero parrilladas
Mercado del Rio Nave del Mariscos
Astillero

Mercado del Rio Nave del Cocina ecuatoriana y
Astillero mariscos

C.C Malecén Galeria A Comida ecuatoriana
y mariscos

Malec6n 2000 Patio de Comida rapida
Comidas Terraza Sur

44

46

42

48

46

48

42

42

48

42

44

46

42

46

48

44

48

60

110

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

5
tenedores



Tabla 10 (Parte 3)

Comidas de Victor Malecon 2000 Patio de Cocina ecuatoriana y

Comidas Terraza Sur parrilladas
Sea Food Malecon 2000 Patio de Cocina ecuatoriana y
Comidas Terraza Sur mariscos
Piqueos y Malecon 2000 Patio de Cocina ecuatoriana y
Mariscos Comidas Terraza Sur mariscos
El Timonel Malecén 2000 Patio de Cocina ecuatoriana y
Comidas Terraza Sur mariscos

Tenedor de Oro Malecon 2000 Patio de Cocina ecuatoriana y
Comidas Terraza Sur mariscos

Mi Hueca Guayaca Malecdn 2000 Patio de Cocina ecuatoriana y

Comidas Terraza Sur mariscos
Flamingo Hot Malecon 2000 Patio de Cocina ecuatoriana y
Wok Comidas Terraza Sur mariscos
Resabro Malecén 2000 Patio de Cocina ecuatoriana y

Comidas Terraza Sur mariscos
Menestras del Av. Malecény Sucre Cocina ecuatoriana y
Negro esquina parrilladas
Parrilladas y Av. Pichincha 817y  Cocina ecuatoriana,
Mariscos Express Sucre parrilladas y

mariscos
Chifa Tang Av. Pichincha 720 y Cocina china
Sucre

Picanteria la barca Awv. Pichincha 705y 10 Cocina ecuatoriana

de Agosto
Restaurante Mazu Av. Pichincha 713y 10 Cocina china
de Agosto
Chifa Chao Dong  Awv. Pichincha y Sucre Cocina china
esquina
Panda King Av. Pichincha 409y Cocina chinay
Restaurant Aguirre mariscos
Parrillada del Nato Av. Pichincha y Luque Parrilladas
esquina
Moros en la Costa Av. Pichincha e Cocina ecuatoriana

Illingworth esquina

45

110

102

110

86

90

84

87

92

114

44

44

41

44

44

40

76

5
tenedores

5
tenedores
5
tenedores

4
tenedores

4
tenedores

4
tenedores

4
tenedores
5

tenedores

5

tenedores

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

3
tenedores



Tabla 10 (Parte 4)

Naturissimo Av. Pedro Carbo Edificio Piqueos
San Francisco 300

Akai Sushi Av. Pedro Carbo Edificio Cocina japonesa

Express San Francisco 300

Mcdonald Av. Pedro Carboy 9 de Cocina rapida
Octubre

Naturissimo Av. Pedro Carbo y Luque Piqueos
esquina

Chifa Dinastia Av. Chile 702 y Sucre Cocina ecuatoriana y

china
Restaurante Av. Chile y Sucre Cocina ecuatoriana

Cuchara Deliciosa

La Pata Gorda Av. Chile y 10 de Agosto Mariscos
esquina
La Canoa Av. Chile y 10 de Agosto Cocina ecuatoriana
esquina
Chifa Chinfu Av. Chile y Luque Cocina china
Palace Restaurant Av. Chile y Luque Cocina ecuatoriana,
esquina espafiola , italiana y
mariscos
La Pausa Av. Chile 213 y Vélez Cocina ecuatoriana 'y
mariscos
Thai Restaurante Av. Cordovay 9 de Cocina ecuatoriana,
Octubre espafiola, italiana,
thai y china
El Cisne Real Av. Cordova 1006 y  Cocina ecuatoriana y
Lounge P.Icaza mariscos

La Tasca de Carlos Av. Cérdovay P.lcaza  Cocina espafiola

La Isla del Av.Cordova y P.Icaza Cocina ecuatoriana y

Marisco Express mariscos

Delicias Orientales Av. Baquerizo Moreno Cocina china,

Mariscos entre 9 de Octubre y P. ecuatoriana y
Icaza mariscos

Pollos Barcelona  Av. Baquerizo Moreno  Cocina ecuatoriana
entre 9 de Octubre y P.
Icaza

46

46

40

84

46

40

42

52

98

18

74

70

60

52

62

14

46

46

1 tenedor

1 tenedor

4

tenedores

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

5
tenedores

3
tenedores

3

tenedores

1 tenedor

1 tenedor

2
tenedores

1 tenedor

1 tenedor



Tabla 10 (Parte 5)

Chifa Zhen Sheng  Av. Baquerizo Moreno
entre 9 de Octubre y P.

Icaza
Lola Cacerola Av. Chimborazoy 9 de

Octubre

El Toro Asado Av. Chimborazo y Vélez

esquina
Delicias Orientales Av. Chimborazo y Luque

Restaurante Ciro’s Av. Chimborazo y Luque
3

Restaurante Sal
Prieta

Av. Escobedo y Velez
esquina

Restaurante
Vegetariano

Av. Escobedo 1210y
Velez

Trebol
Picanteria Olguita Av. Escobedo 1115 entre
P.lcazay 9 de Octubre

Av. Escobedo 911 entre
Junin y Victor Manuel
Rendon

Las Habichuelas

Boyaca Sitio Av. Boyacad y P. Icaza

Deliciosa Oriental Av. Boyaca 1111y 9 de
Octubre
Av. Boyacé 1315 entre
Luque y Vélez

Chifa Felices

Chifa Jing Bing Av. Boyaca y Luque

Chifa Gu Av. Boyaca entre
Clemente Ballén y 10 de

Agosto

Chifa formosa Av. Garcia Avilés 604 y
Aguirre

El Cisne Real Av. Garcia Avilés y 9 de

Lounge Octubre

Sazdn de mi Av. Garcia Avilés y

Abuela P.lcaza

Cas way Av. Garcia Avilés y

Restaurante Bar P.lcaza

47

Cocina ecuatoriana
y china

Cocina ecuatoriana

Cocina ecuatoriana

Cocina ecuatoriana

Cocina ecuatoriana
Cocina ecuatoriana
Y mariscos

Cocina vegetariana

Cocina ecuatoriana
Y mariscos

Cocina ecuatoriana

Cocina ecuatoriana
Cocina ecuatoriana

Cocina china

Cocina china

Cocina china

Cocina china

Cocina ecuatoriana

Cocina ecuatoriana

Cocina ecuatoriana
Yy mariscos

43

28

44

46

14

42

24

44

44

21

28

18

14

18

14

50

50

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor



Tabla 10 (Parte 6 )
Chifa ciento un Av. Rumichaca y Vélez

sabores esquina
Restaurant Las Av. Rumichaca entre
Delicias de Jared Vélez y Luque
Papipollo Av. Rumichaca entre

Vélez y Luque

Picanteria el Av. Lorenzo de Garaycoa
Colorado y Aguirre

Chifa Xin Hui Av. Lorenzo de Garaycoa
y Aguirre

Los Asados del  Av. Lorenzo de Garaycoa
Toro y Lugue esquina

Las Costillas de  Av. Lorenzo de Garaycoa
Nico y Vélez esquina

Parrilla Arteaga  Av. Lorenzo de Garaycoa

y Vélez

Chifa Long Av. Lorenzo de Garaycoa
y Vélez

D's Chef 's BBQ Av. Lorenzo de Garaycoa

Mi Casa y Vélez

Asadero Criollo  Av. Lorenzo de Garaycoa
y Vélez

El Palacio de Av. Lorenzo de Garaycoa

Chuleta y Vélez

Chicken Roast Av. Lorenzo de Garaycoa
y Victor Manuel Rendén

Restaurante Café  Av. Lorenzo de Garaycoa
la Espafiolita y Victor Manuel Rendén

Restaurante Calle Junin 700 y Boyaca
Bicentenario

Restaurante a lo Calle Junin y Boyaca
Paisa

Guayabé Calle Junin y Cordova
Restaurant

48

Cocina ecuatoriana

y china

Cocina ecuatoriana

Cocina ecuatoriana

Cocina ecuatoriana

Y mariscos

Cocina china

Cocina ecuatoriana

Cocina ecuatoriana

Cocina ecuatoriana

Cocina china

Cocina ecuatoriana

Cocina ecuatoriana

Cocina ecuatoriana

Cocina ecuatoriana

Cocina ecuatoriana

Cocina ecuatoriana

Cocina colombiana

Cocina ecuatoriana

42

20

26

10

14

42

42

22

15

24

27

16

16

16

44

30

46

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor



Tabla 10 (Parte 7))
Acantilado Calle Junin y Pedro Carbo Cocina ecuatoriana
Marisqueria Y mariscos

Picanteria Chio’s Calle Junin y Pedro Carbo Cocina ecuatoriana

Y mariscos
Frutika Cafe Calle Junin y Pedro Carbo Cocina ecuatoriana
Restaurant
Japifish Calle Junin entre Panama Cocina ecuatoriana
y Malecon y mariscos
Cesar’s Coffee Calle Victor Manuel  Cocina ecuatoriana y
Renddn 220 entre Panama mariscos
y Pedro Carbo
Restaurante Calle Victor Manuel  Cocina ecuatoriana
Managuaya Rendo6n 416 y Cérdova
Mami Chio Calle Victor Manuel  Cocina ecuatoriana
Comida Tipica Rendo6n 410 y Cordova
Civitos food Calle Victor Manuel Cocina ecuatoriana y
restaurant Rendén y Baquerizo mariscos
Moreno
China fui chifa Calle Victor Manuel Comida china
Rendo6n 458 y Baquerizo
Moreno
Don Patacon Calle Victor Manuel  Cocina ecuatoriana
Rend6n y Baquerizo
Moreno
La Casa del Calle Victor Manuel  Cocina ecuatoriana
Encebollado Rend6n y Baquerizo
Moreno
El Rinconcito del Calle Victor Manuel  Cocina ecuatoriana
Sabor Express Rendo6n entre 615 A entre
Boyaca y Escobedo
Divino Fogdn Calle Victor Manuel  Cocina ecuatoriana
Rend6n y Boyacé
El Cheffsito Calle Victor Manuel  Cocina ecuatoriana
Restaurante Rend6n y Boyacé
Marisqueria el Calle Victor Manuel  Cocina ecuatoriana y
Lechdn Rend6n y Ximena mariscos
El Ranchero Calle Victor Manuel  Cocina ecuatoriana
Rend6n y Rumichaca
Gran Fortuna Calle Victor Manuel Cocina china

Chifa Restaurant Rend6n y Rumichaca

49

42

43

42

46

48

18

18

24

16

40

52

42

22

18

32

18

22

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor



Restaurant Mi
Sitio

Lourdes
Restaurant
Corenabo
Restaurante
Vegano

200 Millas

Costilla, It’s BBQ
Time

Restaurante
Parrilla Susi

La Tablita del
Téartaro

Ciro’s restaurante
El Toro Asado

D’Lefa

Pizza Hut

KFC

Menestras del
Negro

Casa Res Steak
House

Carl's Jr

KFC

Gus

Delicias Orientales

Calle Victor Manuel  Cocina ecuatoriana
Rendon y Lorenzo de
Garaycoa
Calle P.Icaza 505 y Cocina ecuatoriana

Baquerizo Moreno
Calle P. Icazay Cérdova Cocina vegetariana
Calle P.Icaza y Cérdova Mariscos

Cocina ecuatoriana
y parrilladas

Calle P.Icaza y Cérdova

Calle P.Icazay Cordova Cocina ecuatoriana
y parrilladas

Av. 9 de Octubre y
Cordova

Cocina ecuatoriana y
parrilladas

Av. 9 de Octubre y Cocina ecuatoriana

Cérdova

Av. 9 de Octubre y Chile Cocina ecuatoriana
y parrilladas

Av. 9 de Octubre y Chile Cocina ecuatoriana
esquina
Av. 9 de Octubre y Chile Pizza

Av. 9 de Octubre y
Baquerizo Moreno

Comida rapida

Av. 9 de Octubre y
Baquerizo Moreno

Cocina ecuatoriana y
parrilladas

Av.9 de Octubre y
Escobedo

Cocina ecuatoriana y
parrilladas

Av. 9 de Octubre y
Boyaca

Comida réapida

Av. 9 de Octubre y
Boyaca

Comida rapida

Av. 9 de Octubre y Cocina ecuatoriana

Boyaca

Av. 9 de Octubre y Cocina china

Rumichaca
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24

27

24

29

42

40

40

14

58

58

52

110

110

110

110

110

110

46

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

1 tenedor

5
tenedores

5
tenedores

5
tenedores

5
tenedores

5
tenedores

5
tenedores

1 tenedor



Tabla 10 (Parte 8)
Restaurante China ~ Av. 9de Octubrey  Cocina ecuatoriana ,
Deli Rumichaca china y mariscos

Chifa Hao Jun Calle Vélez 720 y Cocina china
Lorenzo de Garaycoa

La Casa Calle Vélez y Boyacd Cocina vegetariana
Vegetariana

Mr Moro Calle Vélez y Escobedo Cocina ecuatoriana

Los Cebiches de la Calle Vélez y Mariscos

Rumifiahui Chimborazo

La Olla Sabrosa Calle Vélez y Cocina ecuatoriana
Chimborazo

Puerto San Calle Vélez y Chile  Cocina ecuatoriana y

Francisco mariscos

Marisqueria

Lourdes Calle Vélez y Chile Cocina ecuatoriana

Restaurant

Camarén Azul Calle Lugue y Pedro  Cocina ecuatoriana y
Carbo mariscos

Chifa Asiatico Calle Lugue y Lorenzode  Cocina china

Garaycoa
La Taberna Calle Aguirre y Escobedo Cocina arabe
Libanesa
Unicafe Calle Clemente Ballény Cocina ecuatoriana,
Chile mariscos y espafiola

Restaurante Sheng Calle 10 de Agosto 718 y Cocina china

Rumichaca

Chifa el Sabor Calle 10 de Agosto y Cocina china
Rumichaca

El Restaurante del ~ Calle 10 de Agostoy  Cocina ecuatoriana

Puerto Pichincha

La Torre Azul 1l Calle 10 de Agostoy  Cocina ecuatoriana
Pichincha

Pollos Barcelona  Calle Sucre y Pichincha Cocina ecuatoriana
Restaurante Lin ~ Calle Sucre y Pichincha Cocina china
Chifa Himalaya Calle Sucre y Pichincha Cocina china
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41

14

24

10

42

20

14

18

62

18

20

20

20

28

24

1 tenedor

1 tenedor

2
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Tabla 10 (Parte 9)
Asia Calle Sucre y Chile
Chifa China Calle Sucre 416 y Chile

Pollos a la brasa
Barcelona

Calle Sucre y Boyaca

Chifa Casa China Calle Col6n y Rumichaca

Chifa Felices

Chifa el Trebol
Rojo

Calle Col6n y Rumichaca

Calle Col6n y Rumichaca

Cocina china 20 -
Cocina china 30 -
Cocina ecuatoriana 42 1 tenedor
Cocina china 30 -
Cocina china 26 -
Cocina china 26 -

De los 157 restaurantes descritos en la tabla anterior, solo ocho dieron apertura

para realizar tanto las entrevistas a los administradores como las encuestas a los

comensales y continuar en el desarrollo de la investigacion.

Tabla 11
Restaurantes que forman parte del estudio

Nombre del Direccion Tipo de Oferta Puntuacién Categoria
Restaurante
Resaca Bar Malec6n 2000 a la altura Cocina 110 5
de la calle Junin ecuatoriana y tenedores
mariscos
Japifish Calle Junin entre Panaméa Cocina 46 1 tenedor
y Malec6n ecuatoriana y
mariscos
Guayabé Restaurant Calle Junin entre Cordova Cocina 46 1 tenedor
y Baquerizo Moreno ecuatoriana
Casa Res Steak Av.9 de Octubre y Cocina 110 5
House Escobedo ecuatoriana y tenedores
parrilladas
Los Cebiches de la Calle Vélez y Chimborazo Mariscos 42 1 tenedor
Rumifiahui
Los Asados del Toro Av. Lorenzo de Garaycoa Cocina 42 1 tenedor
y Luque esquina ecuatoriana
Las Costillas de  Av. Lorenzo de Garaycoa Cocina 42 1 tenedor
Nico y Vélez esquina ecuatoriana
Delicias Orientales Av. Chimborazo y Luque Cocina 46 1 tenedor

ecuatoriana
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Analisis de la observacion directa

A través de la observacidon directa se conocio la realidad de las condiciones y
el servicio que otorga cada restaurante, ya que se debe verificar que los
establecimientos cumplan con los requisitos del reglamento turistico de alimentos y

bebidas para ser considerados como restaurantes.

Esta técnica se usd durante las visitas a los establecimientos de alimentos y
bebidas en la zona antes mencionada. A continuacion, se describen las variables juntas

con los items que se midieron durante la observacion directa:

a) Tangible:
El establecimiento tiene sillas
El establecimiento tiene mesa

El establecimiento tiene musica

b) Comida:
Sabor
Presentacion
Color

Temperatura

c) Atmosfera:
Limpieza de las instalaciones
Aspecto higiene del personal

Confort en el comedor

d) Ubicacion:
Facil accesibilidad
Parqueo y seguridad

Tiempo de espera
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Andlisis de la entrevista
Las entrevistas se hicieron en el centro de Guayaquil en la zona delimitada por
las calles Lorenzo de Garaycoa, Colon, Malecén Simén Bolivar y Junin; y se escogio
a los establecimientos considerados como restaurantes segln los requisitos a seguir
estipulados en el actual reglamento turistico de alimentos y bebidas correspondiente
al 2018. De la misma manera, las entrevistas se realizaron entre el 6 y 19 de diciembre
del 2019, incluyendo fines de semana.

Los entrevistados estan conformados por los administradores de restaurantes
del centro de la ciudad de Guayaquil en la zona antes mencionada. Se les preguntd
cudl es tiempo que tiene el negocio en funcionamiento, el tiempo que el administrador
tiene involucrado en este negocio, la oferta gastrondmica que vende el restaurante, los
aspectos mas apreciados de un restaurante, sobre la calidad en el servicio y sobre un
restaurante de calidad, los factores que se analizan para medir las expectativas y
necesidades de los clientes, la frecuencia de rotacion del personal, el tiempo que tiene
el personal trabajando en el restaurante, la frecuencia que se capacita al personal, el
puesto de trabajo con mayor rotacion de personal, los problemas que el restaurante ha
tenido con sus clientes y como han sido solucionados, las herramientas usadas para
medir la satisfaccion de los comensales, el motivo de retorno de los comensales al
restaurante, las actividades de marketing que se realizan para promover y dar a conocer
el restaurante, sobre el mayor competidor y por Ultimo sobre los criterios que se usan

para la seleccion del personal.

Mediante esta herramienta de investigacion, sé obtuvo que en promedio cada
establecimiento tiene 11.8 afios en funcionamiento, de los cuales dos restaurantes
tienen 30 afios en el mercado y otros dos tienen 2 afios cada uno en funcionamiento.
Por otra parte, los administradores tienen involucrados 7.1 afios en promedio en cada
negocio, donde 30 afios es el mayor tiempo que tiene un administrador de un
restaurante involucrado en el negocio y un afio es el menor tiempo que tiene el

administrador de dos restaurantes totalmente diferentes.

En cuanto a la oferta gastrondmica, varia dependiendo del restaurante como:
a) carnes al grill de res, pollo y chuleta. b) desayunos, ¢) almuerzos, d) arroz con

menestra y moros con carne, pollo y chuleta, ) mariscos como ceviche, ceviche, arroz
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marinero, pescado apanado f) comida china como chaulafan, watan, g) pollo a la brasa,
h) picanteria como encebollado, guatita.

Entre los aspectos de un restaurante mas apreciados por los administradores,
la mayoria coinciden en: la limpieza del local, la comida y la atencién al cliente. Para
los administradores coinciden que la calidad en el servicio estar pendiente de las
necesidades y drdenes del cliente atiendo sus inquietudes al instante, con la finalidad
de que se sienta como en casa, satisfecho, asi mismo para que pueda vivir una
experiencia agradable con intencidn de retorno; a través de aspectos como la limpieza,

la calidad de la comida, la atencidn al cliente y el servicio.

Del mismo modo, los administradores estan de acuerdo que un restaurante de
calidad es aquel que maneje procesos, siguiendo dichos procesos para asegurar un
buen funcionamiento de todas las areas para que la atencion, la comida y la atmosfera
sea excelente acorde al precio que se paga; creando asi un lugar donde el cliente salga
satisfecho, adquiriendo una experiencia de sentirse en casa y que influye en la

intencion de retorno.

De la misma forma, la mayoria de los restaurantes coinciden en que la
ubicacién del local, la comida, la atencion al cliente, y la seguridad son los factores
que se analizan para medir las expectativas y necesidades de los clientes. Con respecto
a la frecuencia que el personal rota, depende del restaurante: Por ejemplo, en Japifish
varia puesto que abre todos los dias, hay empleados que rotan para cubrir los dias

libres de sus compafieros.

Mientras que en Las Costillas de Nico rotan tres personas al afio debido a que
son cambiados a otros puntos de venta y en Delicias Orientales el personal rota poco
solo cuando son cambiados a otros locales de la cadena. Por otra parte, tanto Resaca
Bar como los Cebiches de la Rumifiahui coinciden que es muy baja la rotacion de
personal cada uno o dos afos, porque depende cuando el personal decide renunciar en

busca de mejores oportunidades en lugar de ser despedidos, etc.

En cuanto al tiempo que lleva trabajando el personal, varia. Por ejemplo,
Resaca Bar, es el restaurante cuyos empleados llevan mas tiempo trabajando entre 14
y 15 afos. Seguido de las Costillas de Nico, Delicias Orientales y los Asados del Toro
donde hay empleados que llevan diez afos trabajando, otros ocho, cinco y tres afos.

Por ultimo, en Japifish , Casa Res Steak House Cebiches de la Rumifiahui y Guayabé
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Restaurant existen empleados que tienen dos afios trabajando y algunos uno o dos

meses.

Cabe recalcar que el tiempo que lleva un negocio en operacion influye en el
tiempo que el personal lleve trabajando, ya que la estabilidad laboral esta de por
medio. En relacidn a la frecuencia que se capacita al personal, es importante resaltar

la frecuencia en si como el motivo de la capacitacion.

En este caso, tanto Casa Res Steak House como las Costillas de Nico las
capacitaciones se realizan siempre que sale un nuevo producto. Por el contrario, tanto
en Delicias Orientales como Los Asados del Toro se realizan de dos a tres
capacitaciones al afio de algunos temas. Por ultimo, en Japifish se realizan cada cierto
tiempo que puede variar, aunque la Gltima fue sobre los peligros de un incendio. En la
mayoria de los restaurantes, el mesero es el puesto que tiene mayor rotacion de
personal, a excepcion de Casa Res Steak House, Resaca Bar y Delicias orientales en

donde los puestos de la cocina como el parrillero tienen mayor rotacion.

Con respecto a los problemas que han tenido los restaurantes con sus clientes
y las soluciones respectivas, sus administradores han dicho lo siguiente: Tanto en Casa
Res Steak House como en Japifish, los comensales no han recibido el plato que habian
ordenado al principio debido a una confusidn en los pedidos y como solucion se les
ha ofrecido una cortesia. A diferencia de Resaca Bar, en donde los clientes no han
recibido el plato como luce en la fotografia y se ha solucionado al explicarle al cliente
los detalles del producto para que pueda entender. Por el contrario, tanto en Guayabé
Restaurant como en Los Asados del Toro los clientes han estado insatisfechos porque
la cantidad que reciben en el plato es poco, en comparacion a lo que ellos pagan por

el mismo cuya solucion ha sido aumentarles la porcion.

Mientras que en los Cebiches de la Rumifiahui y Delicias Orientales los
clientes se han quejado por el tiempo que se tarda en preparar los platos cuya solucion
en el primer restaurante ha sido explicarles que el producto tiene su proceso para que
sea hecho con la calidad adecuada y en el segundo se las ha brindado algo de beber o
picar mientras esperan su pedido. En contraste a Las Costillas de Nico, donde el cliente
ha querido que le sirvan el plato después de pagar y la solucion ha sido explicarles que
como son carnes al grill tienen un proceso de coccion especial y demoran un poco

mas.
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Por otro lado, se le pregunt6 a los administradores acerca del motivo de retorno
de los comensales al restaurante y ellos manifestaron lo siguiente:1. Casa Res Steak
House: La barra de ensaladas y las carnes al grill que ofrece el restaurante , 2. Guayabé
Restaurant: La buena sazén de la comida, el ambiente y la ubicacién, 3. Los Asados
del Toro: La calidad de la comida y la limpieza e higiene del local, 4. Costillas de
Nico: El servicio, la calidad y temperatura de la comida, 5. Resaca Bar: La comida, el
precio y la atencion, 6.Cebiches de la Rumifiahui: La calidad de la comida y la
atencion, 7.Delicias Orientales: El buen servicio y la buena sazon de nuestros platos y
8. Japifish: Los precios accesibles para todos, la buena atencion y la excelente sazon.

Por otra parte, muchos de los restaurantes usan el dialogo con los clientes,
encuesta y libro de sugerencias como herramientas para medir la satisfaccion de los
mismos, como otra opcion las cortesias. Mientras que Japifish realizan promociones
de festividades para grupos que celebran cumpleafios. Asimismo, la mayor parte de
los administradores usa las redes sociales y la pagina web del negocio, como
actividades de marketing para promover y dar a conocer el restaurante, seguido de las

volantes como otra opcion.

Respecto al mayor competidor que pueden tener los restaurantes, la mayoria
de los administradores creen que no existe competencia alguna, pese a otros negocios
con la misma oferta gastronomica. En contraste con Guayabé Restaurant y Los Asados
del Toro quienes consideran como competencia a los negocios de la zona con la misma
oferta, mientras que Delicias Orientales considera al cliente insatisfecho como mayor
competidor. Por otro lado, tanto las Costillas de Nico como Japifish a pesar de que no
creen tener competencia alguna, manifestaron que el mayor competidor es uno mismo

y siempre tratan de superarse.

Para finalizar, los valores, la capacidad de trabajar y la experiencia coinciden
con la mayoria de los administradores en los criterios que se basa la seleccién del
personal, seguido de la proactividad y buena presencia en segundo lugar. En la tabla
12 se observan los resultados obtenidos de la comparacion entre percepcion y

expectativa, donde se generan las brechas por cada variable.
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Tabla 12

Resultados de la brecha entre percepcion y expectativa de cada dimension de las encuestas

Dimensién Variable Item Percepcion Expectativa Brecha
¢Son comodas las sillas? 0.08 0.16 -0.08
Mobiliario ;) as mesas estan acorde a la 0.08 0.63 -0.55
oferta gastronomica y al
precio pagado?
¢Al utilizar el bafio se 0.06 0.09 -0.03
Limpieza  encuentra limpio, con papel
higiénico, jabon, toalla y
Tangible desinfectante?
¢El local se encuentra 0.03 0.41 -0.38
limpio?
¢El personal luce pulcro con 0.02 0.25 -0.23
uniforme y otros aspectos?
Disefio del ¢El disefio del restaurante 0.02 0.15 -0.13
restaurante esta acorde a la oferta
gastronémica?
¢El disefio de colores esta 0.02 0.12 -0.1
acorde a la oferta
gastronémica?
Presentacion ¢El producto esta bien 0.07 0.09 -0.02
del producto presentado en el plato
servido?
Producto/
Servicio ¢El precio es adecuado a la 0.1 0.56 -0.46
Precio cantidad servida en el plato?
¢El precio es adecuado para 0.08 0.1 -0.02
esta oferta gastronémica?
Disefio del ¢El mend/carta es facil de 0.32 0.24 0.08
menu leer?
¢El mend/carta cumple las 0.1 0.1 0
expectativas del cliente?
lluminacion ¢La iluminacién esta acorde 0.07 0.17 -0.1
Ambiente al tipo de restaurante?

Andlisis de las encuestas
Se optd por una encuesta bajo el Modelo Tangserv para evaluar la tanto la
percepcion como la expectativa de los comensales que asisten a los restaurantes del

centro de Guayaquil. Las encuestas se hicieron entre el 15 y 21 de enero del 2020,
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incluyendo fines de semana en ambos casos, y en el centro de Guayaquil en la zona
geografica delimitada antes mencionada.

Las dimensiones consideradas para la realizacion de esta herramienta se
pueden observar en el apéndice B y se hicieron 140 encuestas de percepcion y 20 de
expectativa. Esta encuesta tiene como finalidad analizar los niveles de satisfaccion de
los comensales, para luego, poder implementar una nueva propuesta gastronomica o

mejorar los factores ambientales del restaurante.

Siguiendo el Modelo Tangserv, el mismo que fue usado para hacer las
encuestas hubo una participacion de 140 personas en la encuesta de percepcion y 20
personas en la encuesta de perspectiva. En la encuesta de perspectiva, algunos se
negaron participar, puesto que no tenian tiempo para contestarla y no habian comido
en Guayabe Restaurant.

De las 20 encuestas de perspectiva, pertenecen a comensales que han
consumido en Cebiches de la Rumifiahui, en Los Asados del Toro, dos en Resaca Bar,
en Delicias Orientales, uno en Japifish, en Casa Res Steak House y en las Costillas de
Nico. Mientras que todos los comensales de las encuestas de percepcion, han

consumido en los ocho restaurantes del estudio.

Dentro de la dimensién tangible todos los comensales estaban insatisfechos,
en cada una de las variables como el mobiliario, la limpieza y el disefio del restaurante
porque recibieron menos de lo que esperaban, por lo cual, se espera que los
administradores mejoren estos aspectos del restaurante para lograr la satisfaccion de

sus comensales.

Por otro lado, en la dimension producto/servicio, tanto en la variable precio
como presentacion del producto los comensales recibieron menos de lo que esperaban,
excepto en el disefio del mend; aqui el menu/carta cumplio las expectativas que el
cliente esperaba. De la misma manera, los comensales pensaban que el meni/carta
seria dificil de leer, pero al final fue facil para ellos. En ambos casos, los clientes

estaban satisfechos.
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Por altimo, en la dimension ambiente todos los comensales se encontraban
insatisfechos, en cada variable debido a que recibieron menos de lo que pensaban. La
iluminacion, la musica y el nivel del ruido son las variables que conforman la
dimension ambiente y es necesario mejorar cada uno de ellas, para que el cliente

disfrute de una experiencia gastronémica en un ambiente ameno.

Encuestas de percepcién

Sexo

90
80
70
60
50
40
30
20
10

Masculino Femenino

Figura 5. Sexo de los encuestados

De las 140 personas encuestadas, 62 pertenecen al sexo masculino, mientras

que 78 pertenece al sexo femenino.

Nivel de Educacion

superior _ 127
Secundaria . 13

0 20 40 60 80 100 120 140

Figura 6. Nivel de educacion
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De los 140 encuestados, 127 personas tienen un nivel de educacion superior y
13 personas de nivel secundario.

Sector de Residencia

= Norte = Centro = Sur = Oeste

Figura 7. Sector de Residencia
La mayoria de los encuestados viven en el norte, lo que representa el 55% del
total, seguido del 19% en el centro, el 15% en el sur y el 11% en el oeste.

Encuestas de expectativa

Sexo

Figura 8. Sexo de los encuestados



De las 20 personas encuestadas, 13 corresponden al sexo masculino, mientras

que los 7 restantes al sexo femenino.

Nivel de Educacion

12
10
10 10
8
6
4
2
0
Secundaria Superior

Figura 9. Nivel de Educacion

De los 20 encuestados, la primera mitad tiene un nivel de educacién
secundaria y la otra mitad un nivel de educacion superior

Sector de Residencia

“-

=" Norte = Centro = Sur Oeste = Duran

Figura 10. Sector de Residencia

De las 20 personas encuestadas, la mayoria vive en el sur, lo que equivale al
30% del total. Seguido del 25% que vive en el norte, por otro lado, el 20% vive tanto

en Duran como en el centro y por ultimo el 5% vive en el oeste.
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Discusion

Es importante mantener un alto nivel en la calidad del servicio, puesto que
ofrece a los restaurantes grandes ventajas con respecto a la productividad, satisfaccion
al consumidor, costos, margenes de ganancia, personal motivado y retencion de
clientes. Ademas, en la actualidad, las empresas enfrentan un aumento en la exigencia
de los clientes referente a calidad y satisfaccion; cuyo desafio es captar clientes por lo
que se recomienda que en los mensajes publicitarios exista tres cosas: El valor que sea
desea transmitir, la informacion util para el usuario y algo que le divierta o que al

menos, le entretenga (Pefarroya, 2005).

Numero de restaurantes por categoria

2 Total

1 tenedor 5 tenedores

Categoria

Figura 11. NUmero de restaurantes por categoria

De los ocho restaurantes que forman parte del estudio, seis pertenecen a la
categoria de un tenedor segun la observacion realizada durante el mes de noviembre
del 2019 y usando la ficha de evaluacidn de restaurantes que esta estipulada en el

actual reglamento turistico de alimentos y bebidas.

Estos restaurantes son: Japifish, Los Asados del Toro, Cebiches de la
Rumifiahui, Las Costillas de Nico, Delicias Orientales y Guayabé Restaurant. Por otro
lado, los otros dos restaurantes Casa Res Steak House y Resaca Bar tienen una
categoria de cinco tenedores segun la misma observacion realizada durante el mismo

mes y usando la misma fecha estipulada en dicho reglamento.
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En los restaurantes de un tenedor, por su categoria los aspectos mas relevantes
a considerar son la infraestructura y el servicio. En cuanto a la infraestructura, se midio
lo siguiente: que exista una entrada de consumidores independiente del personal de
servicio, guardarropa y/o perchero para los consumidores, vestibulo o sala de espera
independiente del comedor del restaurante, vestuarios y servicios higiénicos
independientes para personal de servicio los cuales deben estar iluminados, ventilados

y limpios.

Por otro lado, en el servicio se midié lo siguiente: areas de servicio que cuentan
con sistemas de ventilacion natural y/o forzada que permita el flujo del aire y la no
acumulacion de olores, facilidades de pago electrénico como transferencia, tarjeta de
débito/crédito; calefaccién y/o aire acondicionado en &rea de comedor, sistema
computarizado de facturacion, fuentes de abastecimiento alternativo de energia en
caso de necesitarlo, que exista un Licenciado en Gastronomia debidamente reconocido
por la autoridad competente, que exista una poliza de responsabilidad civil, anfitrion
para recepcion de consumidores, un instrumento para que los consumidores puedan

valorar la satisfaccion del servicio prestado.

Hay items que faltan, pero no se los ha mencionado puesto estan sujeto al tipo
de oferta gastrondmica que brinda el restaurante, de igual manera, todos los items que
se miden tanto en infraestructura como servicio estan estipulados en el actual

reglamento turistico de alimentos y bebidas.

Caracteristicas que poseen todos los restaurantes segun el administrador
Ademas, la mayoria de los administradores coinciden en la limpieza del local,
la comida y la atencion al cliente son los aspectos de un restaurante mas apreciados
por los comensales. Asi mismo, los administradores coinciden que la calidad en el
servicio estar pendiente de las necesidades y Ordenes del cliente atiendo sus
inquietudes al instante, con la finalidad de que se sienta como en casa, satisfecho, asi
mismo para que pueda vivir una experiencia agradable con intencion de retorno; a
través de aspectos como la limpieza, la calidad de la comida, la atencidn al cliente y

el servicio.

Del mismo modo, los administradores estan de acuerdo que un restaurante de
calidad es aquel que maneje procesos, siguiendo dichos procesos para asegurar un

buen funcionamiento de todas las areas para que la atencion, la comida y la atmdsfera
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sea excelente acorde al precio que se paga; creando asi un lugar donde el cliente salga
satisfecho, adquiriendo una experiencia de sentirse en casa y que influye en la
intencién de retorno. De la misma forma, la mayoria de los restaurantes coinciden en
que la ubicacion del local, la comida, la atencién al cliente, y la seguridad son los
factores que se analizan para medir las expectativas y necesidades de los clientes.

Tangible
De los items de infraestructura, Casa Res Steak House y Resaca Bar tienen
vestuarios y servicios higiénicos independientes para personal de servicio los cuales
estan iluminados, ventilados y limpios; ninguno de los restaurantes cumple con los
demas items. No obstante, en el analisis de las encuestas mostré que, de manera
general, los clientes estaban inconformes por el disefio del restaurante y el de colores
que sean acorde a la oferta gastronémica del establecimiento, por ende, recibieron

menos de lo que esperaban.

De la misma manera, en la limpieza, al usar el bafio algunos comensales dijeron
que no se encontraba limpio al momento de usarlo, puesto que fue durante la hora de
almuerzo, considerada como hora pico. Asi mismo, con la limpieza del local y en
cuanto a la pulcritud del personal, algunos comensales notaron que habia miembros
del personal que no llevaban mallas, guantes y algunas sefioritas tenian esmalte en las

ufias y maquillaje.

Por otro lado, los encuestados eran conscientes de los niveles de ruido y musica
como la iluminacion en el restaurante. En todas estas variables, que forman parte de
la dimension “ambiente” los comensales generalmente estaban insatisfechos porque
consideraban que los niveles eran inapropiados para el estilo de restaurante y tipo de
experiencia gastrondmica, tomando en cuenta que todos los restaurantes estan
ubicados en una zona altamente transitable tanto por vehiculos como peatones. Estos
items estan relacionados a infraestructura, en la encuesta usada para el trabajo de

titulacion.

Servicio
Mientras que, de los items relacionados al servicio, se pudo comprobar que
todos los restaurantes cuentan sistema computarizado de facturacién, facilidades de
pago electrénico como transferencia, tarjeta de débito/crédito, calefaccion y/o aire

acondicionado en area de comedor y areas de servicio que cuentan con sistemas de
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ventilacion natural y/o forzada que permita el flujo del aire y la no acumulacion de
olores. Solo Los Asados del Toro no cuenta calefaccién y/o aire acondicionado en area

de comedor Yy areas de servicio.

De la misma manera, la percepcién fue menor que la expectativa para los
comensales en el servicio, esto se traduce en la presentacion del producto, el mismo
que debe estar bien presentado en el plato servido, el precio que tiene que ser adecuado
a la cantidad servida y a la oferta gastronomica.

Los encuestados estuvieron satisfechos en el disefio del menu, debido a que el
mismo cumplié con las expectativas del cliente y fue mas facil de leer de lo que
esperaban, aunque esta variable no sea muy relevante. Estos items son del servicio y

estan descritos en la encuesta bajo el Modelo Tangserv usado durante la investigacion.

Ambiente

Los encuestados eran conscientes de los niveles de ruido y musica como la
iluminacion en el restaurante. En todas estas variables, que forman parte de la
dimension “ambiente” los comensales generalmente estaban insatisfechos porque
consideraban que los niveles eran inapropiados para el estilo de restaurante y tipo de
experiencia gastronémica, tomando en cuenta que todos los restaurantes estan
ubicados en una zona altamente transitable tanto por vehiculos como peatones. Estos
items estan relacionados a infraestructura, en la encuesta usada para el trabajo de

titulacion.

Como se menciond antes, 140 personas participaron en la encuesta de
percepcion y 20 personas en la encuesta de perspectiva. En la encuesta de perspectiva,
algunos se negaron participar, puesto que no tenian tiempo para contestarla y no

habian comido en Guayabé Restaurant.

De las 20 encuestas de perspectivas, pertenecen a comensales que han
consumido en Cebiches de la Rumifiahui, en Los Asados del Toro, dos en Resaca Bar,
en Delicias Orientales, uno en Japifish, en Casa Res Steak House y en las Costillas de
Nico. Mientras que todos los comensales de las encuestas de percepcion, han

consumido en los ocho restaurantes del estudio.

De igual manera, de las 140 personas encuestadas en la percepcién, 62

pertenecen al sexo masculino, mientras que 78 pertenece al sexo femenino. Por otro
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lado, 127 personas tienen un nivel de educacion superior y 13 personas de nivel
secundario. Y la mayoria de los encuestados viven en el norte, lo que representa el

55% del total, sequido del 19% en el centro, el 15% en el sur y el 11% en el oeste.

En cambio, de las 20 personas encuestadas en expectativa, 13 corresponden al
sexo masculino, mientras que los 7 restantes al sexo femenino. Del mismo modo, la
primera mitad tiene un nivel de educacion secundaria y la otra mitad un nivel de
educacion personas. Y para finalizar, la mayoria vive en el sur, lo que equivale al 30%
del total. Seguido del 25% que vive en el norte, por otro lado, el 20% vive tanto en

Duran como en el centro y por ultimo el 5% vive en el oeste.
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Capitulo 4. Propuesta

Un alto nivel en la calidad del servicio ofrece a los restaurantes grandes
ventajas con respecto a la productividad, satisfaccion al consumidor, costos, margenes
de ganancia, personal motivado y retencién de clientes. Ademas, Piqueras (1998)
menciona que la satisfaccion del cliente es primordial para la competitividad de las

empresas.

Por otro lado, el turismo fluye en un ambiente econémico en donde el mercado
estd muy saturado, los consumidores son mas exigentes, por lo tanto, es mayor la
competencia. Es por eso que las empresas enfrentan un aumento en la exigencia de

los clientes referente a calidad y satisfaccion.

Es por ello que este trabajo de titulacion se midieron los niveles de satisfaccion
de los comensales que frecuentan los restaurantes del centro de la ciudad de Guayaquil
comprendido entre las calles Lorenzo de Garaycoa, Colon, Malecon Simon Bolivar y

Junin, el mismo que indica que los comensales estan insatisfechos.

Existe una brecha negativa entre la expectativa y perspectiva segun el modelo
TANGSERYV propuesto por Raajpoot (2002): La propuesta para mejorar las ventas e
incrementar la frecuencia de visita incluye acciones bajo las dimensiones tangible,

producto&servicio y ambiente.

Tangible
De las tres dimensiones del modelo, la tangible debe tratarse primero. Esta
dimension incluye los aspectos fisicos que el cliente percibe, tales como el disefio
fisico del restaurante, la apariencia del personal de contacto y la limpieza del lugar. Se

evaluaron las variables de mobiliario, limpieza y disefio del restaurante.

En la variable “Mobiliario” se evaluaron tanto la comodidad de las sillas como
las mesas acordes a la oferta gastronémica y al precio pagado. En la variable
“Limpieza” se consideraron los siguientes items: Limpieza del Local, limpieza del

bafio y pulcritud del personal con uniforme.
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Dentro de la variable “Disefio del restaurante” se consider6 que tanto el disefio
del restaurante como el disefio de colores estén acorde a la oferta gastronémica. Las
encuestas sefialaron que los comensales estaban insatisfechos porque recibieron
menos de lo que esperaba, a continuacion, se propuso acciones para mejorar esa brecha

y aumentar los niveles de satisfaccion.

Tabla 13

Resultados de la brecha entre percepcidn y expectativa de la dimensién tangible en la
encuesta

Dimension  Variable item Percepcion Expectativa Brecha
Mobiliario ¢Son comodas las sillas? 0,08 0,16 -0,08
¢Las mesas estan acorde a la 0,08 0,63 -0,55

oferta gastronémica y al precio

pagado?

Limpieza ¢Al utilizar el bafio se 0,06 0,09 -0,03
encuentra limpio, con papel

higiénico, jabén, toalla 'y

Tangible
g desinfectante?
¢El local se encuentra limpio? 0,03 0,41 -0,38
¢El personal luce pulcro con 0,02 0,25 -0,23
uniforme y otros aspectos?
Disefio del ¢El disefio del restaurante esta 0,02 0,15 -0,13
restaurante acorde a la oferta

gastronémica?

¢ El disefio de colores esta 0,02 0,12 -0,1
acorde a la oferta

gastrondémica?

En este trabajo de titulacion, dentro la dimensidn tangible, que involucra a la

limpieza y al mobiliario, es necesario hacer cambios para poder aumentar los niveles
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de satisfaccion. Por ejemplo, las mesas y sillas de los restaurantes deben ser
acogedoras, duraderas, de un material como la madera o el metal y faciles de limpiar.

Asi mismo, su ubicacién en los restaurantes tiene un tremendo impacto en la

experiencia gastronémica de un cliente, porque su colocacidn tiene la capacidad para

transmitir una sensacion de privacidad.

Figura 13. Mobiliario de madera y cuero para restaurantes. Adaptado de: Maquinaria
de Hosteleria.net, 2017

Por otra parte, la limpieza incluye tanto el local como los bafios. En el primer

aspecto, involucra el piso, las mesas y las sillas mientras que en el segundo también
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incluye, que tenga papel higiénico, jabon, toalla y desinfectante al momento de usarlo;
la limpieza debe ser constante, aunque es algo complicado sobre todo durante la hora
de almuerzo y en una zona altamente transitable, para esto es recomendable usar una
bitdcora que indique las veces que se ha practicado la limpieza y la persona que la

hizo.

En las figuras a continuacion se comparan los aspectos que mantienen los

bafios y que influyen en la percepcidn del servicio de los comensales.

No

Figura 14. Bafio sucio. Adaptado de: Tripadvisor.es ,2020

- P

Si

Figura 15. Bafio limpio. Adaptado de: TKM, 2019

Por otro lado, el disefio fisico y la decoracion pueden ser criticos para atraer y

retener clientes de restaurante. Otros aspectos del disefio de interiores como cuadros,
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plantas o decoraciones de paredes también pueden servir para mejora la calidad

percibida, creando emociones que influye en el cliente.

Mitchell (1991) afirma que al igual que una pintura se ve reforzada por un
marco adecuado, una decoracién ingeniosa hace que la comida sea mas agradable.
También es importante tener en cuenta los efectos mentales de las elecciones de color
para el disefio interior de un restaurante y los esquemas de color del comedor pueden

influir en los clientes.

No

Figura 16. Cuadros mal distribuidos. Adaptado de: Guatemala.com, 2012

Si

O T, ., T,

Figura 17. Cuadros bien distribuidos. Adaptado de: Restaurant & Bar Design Award

Restaurant, 2019
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Por ultimo, tener un estricto control y sancion en caso de que el personal no
luzca vestido apropiadamente, incluyendo implementos como gorros, guantes, sin

maquillaje, sin barba, ufias cortas, etc.

Figura 19. Mesero bien uniformado. Adaptado de: Radio Huancavilca, 2018

Producto/Servicio

Mientras que en la dimension “Producto/Servicio” se consider6 la presentacion
del producto, el precio y el disefio del menu. En la variable “Presentacion del
producto” se consideré que el producto este bien presentado en el plato servido al

comensal.
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De la misma manera, en la variable “Precio” se tomo en cuenta que el precio sea
adecuado a la cantidad servida en el plato y a la oferta gastrondmica del restaurante.
Por otro lado, en la variable “Disefio del men” se evalu6 que el ment1 o carta sea facil

de leer y que cumpla con las expectativas el cliente.

En cuanto al servicio, una accién de mejora podria ser la implementacion de un
menu fijo, en el cual, los alimentos se ofrecen a través de una lista de platos en una
oferta rigida que usualmente esta exhibida en el mostrador directamente al
consumidor, con un precio fijo, que ofrece pocas posibilidades de cambio
(Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas, 2018).

Al mismo tiempo, se sugiere que la capacitacion al personal sea cada semana,
de esa manera les permite cumplir con sus funciones asignadas y atender de manera
personalizada al comensal. Otra solucién de mejora, seria que los meseros recuerden
el nombre de los comensales que asisten con frecuencia, esto permite una mejor

interaccion con el cliente y conocerlo mejor.

Las oportunidades que ofrece la capacitacion profesional sugieren que exista un
Licenciado en Gastronomia debidamente reconocido por la autoridad competente, de
esta manera se puede garantizar una mejor presentacion del producto que valga la pena

pagar, puesto que hay restaurantes que no cuentan con esa certificacion.

Por otro lado, también seria atil que los administradores de los restaurantes se
capaciten en temas de alimentos y bebidas, de esta manera se puede ofrecer un

adecuado servicio al comensal a través de la produccion gastronomica.
Ambiente

Por tltimo, en la dimensidon “Ambiente” se consideraron las siguientes
variables: Iluminacién, musica y el nivel del ruido; en donde la iluminacién este
acorde al tipo de restaurante, la masica sea acorde a la oferta gastrondmica y que el

nivel del ruido en el restaurante sea aceptable.

El ambiente de un restaurante también influye en la satisfaccién del cliente, en
este caso las variables que se miden son la iluminacion, la musica y el nivel del ruido.
Durante la investigacion de campo, los encuestados se mostraron insatisfechos debido

a que recibieron menos de lo que esperaban en cada una de estas variables.

74



El ruido y el sonido de la musica también afectan a las emociones de los clientes
en los restaurantes; cuando la muasica o el ruido ambiental son fuerte o rapido, es
probable que las personas pasen menos tiempo en un restaurante. Mientras que, si la
masica es suave, la gente come despacio, pasa mas tiempo en un restaurante, y come
0 bebe mas. Por otro lado, la iluminacion puede ser uno de los estimulos fisicos mas

destacados en los restaurantes.

De acuerdo con Kumari y Venkatramaiah (1974) las preferencias del nivel de
iluminacidn tienen un impacto en las respuestas emocionales de los individuos. La
iluminacién correcta aumenta tanta duracion de la comida y comodidad. Se ha
investigado que con la iluminacién célida o suave incluyendo la luz de las velas, tiende

a que las personas se queden y disfruten de una bebida extra o un postre no planeado.
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Figura 20. Rock. Adaptado de 123F, 2009

Si

Figura 21. Jazz. Adaptado de: Festival Inaudito, 2008
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Todas estas acciones puestas en conjunto, se ajustan al modelo de marketing
relacional de Kotler, porque se ha tomado en cuenta, acciones de infraestructura y
servicio para generar experiencias positivas dentro del ambiente de servicio, tratar de
diferenciar el producto de la competencia, personalizar a través del servicio para que
los clientes puedan confiar y estar satisfechos al fidelizar y que puedan volver al

restaurante.
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Conclusiones

En todo el mundo, el control y la inspeccién de los servicios turisticos es un
proceso estricto. En América Latina, Chile ha puesto en marcha un sistema de
certificacion de calidad para estos servicios, basado en metas que se ajustan al sector
con el fin de perfeccionar la oferta de servicios turisticos, mediante el acatamiento de
estandares de calidad determinados en normas técnicas que la industria ha
desarrollado. Este sistema procura mejorar la satisfaccion de los consumidores de

estos servicios.

El Sistema de Certificacion de Calidad permite aumentar la satisfaccion de los
visitantes, asegurandose un servicio de calidad, optimo y transparente, acorde a sus
expectativas, aumentando el flujo de visitantes al servicio certificado, el cual es
identificado por el Sello de Calidad Turistica, que funciona como estrategia de
diferenciacion y competitividad respecto de los demas servicios turisticos
(SERNATUR 2012).

La brecha entre la expectativa y la percepcion de los comensales en relacion a
las variables medidas son los indicadores para evaluar el nivel de satisfaccion dentro
de los restaurantes del centro de Guayaquil. Se realizo encuestas en la cual se midié
dicha brecha bajo el Modelo TANGSERYV que tiene implicaciones importantes para
los gerentes en la industria de restaurantes y abarca tres dimensiones. La tangible debe
tratarse primero, puesto que la infraestructura, en primer lugar, decidira si un cliente

decide quedarse en el restaurante o no.

También se destaca la importancia del producto / servicio, las variables
presentacion de alimentos y precios representan el servicio del producto en si. Durante
el desarrollo de las encuestas, los comensales se mostraron insatisfechos puesto que
recibieron menos de lo que esperaban tanto en la dimension tangible como la del
producto/servicio cada una con sus variables. Por consiguiente, se requiere tomar
acciones de mejora en los restaurantes para aumentar los niveles de satisfaccion de los

comensales y que su percepcidn sea mayor que la expectativa.

Para poder incrementar los niveles de satisfaccion y la frecuencia de visita en

restaurantes de un tenedor y de cinco tenedores se propone acciones de mejora en la
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dimension tangible como: Por ejemplo, las mesas y sillas de los restaurantes deben ser
acogedoras, duraderas, de un material como la madera o el metal y faciles de limpiar.
De igual forma, deben estar bien ubicadas, porque su ubicacion tiene un tremendo
impacto en la experiencia gastronémica de un cliente, ya que permite la capacidad

para transmitir una sensacion de privacidad.

Por otra parte, la limpieza incluye tanto el local como los bafios. En el primer
aspecto, involucra el piso, las mesas y las sillas mientras que en el segundo también
incluye, que tenga papel higiénico, jabdn, toalla y desinfectante al momento de usarlo.
Como accién de mejora se propone la limpieza constante, aunque es algo complicado
sobre todo durante la hora de almuerzo y en una zona altamente transitable, para esto
es recomendable usar una bitacora que indique las veces que se ha practicado la
limpieza y la persona que la hizo. Por ultimo, tener un estricto control y sancion en
caso de que el personal no luzca vestido apropiadamente, incluyendo implementos

como gorros, guantes, sin maquillaje, sin barba, ufias cortas, etc.

Por otro lado, tener un disefiador de restaurante, debido a que el disefio fisico
y la decoracion pueden ser criticos para atraer y retener clientes de restaurante. Es
importante tener en cuenta los efectos mentales de las elecciones de color para el
disefio interior de un restaurante y los esquemas de color del comedor pueden influir

en los clientes.

En cuanto al servicio, una accion de mejora podria ser la implementacion de
un mend fijo, en el cual, los alimentos se ofrecen a traves de una lista de platos en una
oferta rigida que usualmente esta exhibida en el mostrador directamente al
consumidor, con un precio fijo, que ofrece pocas posibilidades de cambio
(Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas, 2018). Al mismo tiempo, que la
capacitacion al personal sea cada semana, de esa manera les permite cumplir con sus

funciones asignadas y atender de manera personalizada al comensal.

Otra solucion de mejora, seria que los meseros recuerden el nombre de los
comensales que asisten con frecuencia, esto permite una mejor interaccién con el
cliente y conocerlo mejor. Que exista un Licenciado en Gastronomia debidamente
reconocido por la autoridad competente, de esta manera se puede garantizar una mejor
presentacion del producto que valga la pena pagar, puesto que hay restaurantes que no

cuentan con esa certificacion. Por otro lado, también seria util que los administradores
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de los restaurantes se capaciten en temas de alimentos y bebidas, de esta manera se
puede ofrecer un adecuado servicio al comensal a traves de la produccion

gastronomica.

El ambiente de un restaurante también influye en la satisfaccion del cliente, en
esta dimension las variables que se miden son la iluminacion, la masica y el nivel del
ruido. Como acciones de mejora, podria ser que se utilice luces célidas o amarillas,
incluye la luz de las velas, ya que tiende a que las personas se queden y disfruten de
una bebida extra o un postre no planeado. Por otro lado, la mudsica es uno de los
aspectos con mayor influencia a la hora de comer, para mejorar se tiene que elegir una
musica que sea suave como el jazz, en el caso de un restaurante elegante y esto también
influye en el nivel del ruido. Debe ser un sonido ambiental que permita a los
comensales mantener una conversacion sin elevar el tono de voz, asi también podran

comer con mayor tranquilidad y disfrutar mas del plato.

79



Recomendaciones

La Carrera de Turismo y la Facultad de Especialidades Empresariales de la
Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil deberian invitar a los duefios y
administradores de los restaurantes de la zona del centro de Guayaquil para que ellos
puedan aceptar la entrevista y luego las encuestas, con esto se podré tener una muestra

mucho mas amplia, menor margen de error y un estudio méas acertado.

Se les deberia ofrecer a los duefios 0 administradores de restaurantes un curso
de capacitacion, en el cual, se les explique las dimensiones del Modelo Tangserv para
que tengan un mejor acercamiento a sus comensales y puedan ofrecer mas de que lo

que ellos esperan.

Que el Ministerio del Turismo les explique a los restaurantes de un tenedor,
como funciona el sistema de calificacion para que ellos puedan mejorar y subir de

categoria, y tener un mejor servicio.

Que se implemente un sistema de certificacion de calidad para los servicios
turisticos con el fin de perfeccionar la oferta de servicios turisticos, mediante el
acatamiento de estandares de calidad determinados en normas técnicas que la industria
ha desarrollado. De esta manera, mejorar la satisfaccion de los consumidores de estos

servicios, esto se ha implementado en América Latina, en Chile.

En temas de infraestructura, los duefios de restaurante, mas alla de mejorar
tendrian que valorar si el espacio que se utiliza para el restaurante es adecuado. Debido

a que hay restaurantes cuyo espacio es inapropiado para vender la oferta gastronémica.
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Apendices _
Apéndice 1. Encuestas a comensales

i GE e o
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Trabajo de titulacion: Andlisis de los niveles de satisfaccion de los comensales que
asisten a restaurantes del centro de Guayaquil

Encuesta Modelo TangServ

Escala Likert
> O o D = o > O
2T | 8 = S 2§
2| s | & 2 = 2
item 1 2 3 4 5
1. ¢Son comodas las sillas?
2. ¢Las mesas estan acorde a la oferta
gastronomica y al precio pagado?
3. ¢Al utilizar el bafio se encuentra limpio,

con papel higiénico, jabon, toalla 'y
desinfectante?

4. ¢El'local se encuentra limpio?

5. ¢El personal luce pulcro con uniforme
y otros aspectos?

6. ¢El disefio del restaurante esta acorde a
la oferta gastronomica?

7. ¢El disefio de colores esta acorde a la
oferta gastronomica?

8. ¢El producto esta bien presentado en el
plato servido?

9. ¢El precio es adecuado a la cantidad

servida en el plato?

10.  ¢El precio es adecuado para esta oferta
gastronomica?

11.  (El menu/ carta es facil de leer?

12.  ¢El menu/ carta cumple las expectativas
del cliente?

13.  ¢Lailuminacion esta acorde al tipo de
restaurante?

14.  :La musica esta acorde a la oferta
gastronomica?

15.  (El nivel del ruido en el restaurante es
aceptable?
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Sexo Nivel de Educacién
Masculino Femenino Sector de Residencia

Edad Norte Centro Sur Oeste

Apéndice 2. Entrevista a restaurantes
il G ToRISMo

Trabajo de titulacion: Andlisis de los niveles de satisfaccion de los comensales que
asisten a restaurantes del centro de la ciudad de Guayaquil

Nombre: Vicente Javier Maldonado Bravo

Entrevista dirigida a administradores de restaurantes del centro de la ciudad de
Guayaquil.

1. ¢Cuanto tiempo tiene el negocio en funcionamiento?
. ¢Cuanto tiempo tiene involucrado en este negocio?

. ¢QUE tipo de oferta gastronémica vende usted?

2
3
4. ;Qué aspectos de un restaurante son los mas apreciados por usted?
5. ¢Qué es para usted calidad en el servicio?

6. ¢(Qué es restaurante de calidad para usted?

7

. ¢Qué factores se analizan para satisfacer las expectativas y necesidades de los
clientes?

8. ¢Qué tan frecuente es la rotacidn de su personal?

9. ¢Cuanto tiempo tiene su personal trabajando con usted?

10. ¢Con qué frecuencia capacita usted a su personal?

11. ;Cuél es el puesto de trabajo con mayor rotacion de personal?

12. ;Qué problemas ha tenido con sus clientes y cémo los ha solucionado?

13. ¢{Qué herramientas usa para medir la satisfaccion de los comensales?
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14. ;Cudl cree usted que es motivo de retorno de los comensales a su restaurante?

15. ¢Qué actividades de marketing realiza usted para promover y dar a conocer su
restaurante?

16. ¢Cudl es su mayor competidor?

17. ¢Qué criterios se basa para la seleccion del personal?
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