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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion es acerca de un estudio de satisfaccion de los consumidores en
restaurantes y cafeterias del Distrito Metropolitano de Quito bajo el enfoque de Marketing
Experiencial , con la finalidad de determinar aquellos factores que intervienen en las experiencias
que hoy en dia se ofrece al consumidor. EI Modelo SERVQUAL al ser una herramienta aplicada
para medir la satisfaccion del cliente sirvié como guia para establecer los parametros de estudio
dentro de la encuesta que se realizd a 384 personas. El contraste de nivel de servicio entre
restaurantes y cafeterias de la ciudad de Quito , es muy marcado pues el reglamento para
establecimientos de alimentos y bebidas es obsoleto, espor ello que no se ha regularizado un control
de nivel de servicio que agregue valor a las experiencias que viven en el dia a dia los
consumidores.Segun el catastro oficial del afio 2017 otorgado por el Ministerio de Turismo , a
través de la asesora Evelyn Pefiaherrera se ha determinado que la mayor concentraciéon de
restaurantes y cafeterias estan ubicados al Norte de Quito , especificamente en el sector de la
Mariscal , es ahi donde se dio foco para que los consumidores puedan manifestar sus opiniones
respecto a estos establecimientos.La importancia de ir mas all& del tangible como tal y poder
brindar un servicio completo , que ademas tenga como factor diferenciador una ventaja competitiva
o valor agregado que permita a los establecimientos mencionados anteriormente incrementar el

nivel de satisfaccion de sus clientes.
Palabras Clave:

e SATISFACCION DEL CLIENTE
e MARKETING EXPERIENCIAL
e EXPERIENCIA

e SERVICIO

e RESTAURANTES/CAFETERIAS
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ABSTRACT

The present titling work is about a study of consumer satisfaction in restaurants and Coffee Shops
of the Metropolitan District of Quito under the approach of Experiential Marketing, with the
purpose of determining those factors that intervene in the experiences that nowadays are offered to
the consumer.The SERVQUAL Model, being an applied tool to measure customer satisfaction,
served as a guide to establish the study parameters within the survey that was carried out on 384
people. The contrast in the level of service among restaurants and cafeterias in the city of Quito, It
is very marked because the regulation for food and drink establishments is obsolete, due to the fact
that a service level control has not been regularized that adds value to the experiences that
consumers live in. According to the official cadastre of the year 2017 granted by the Ministry of
Tourism, through the adviser Evelyn Pefiaherrera it has been determined that the largest
concentration of restaurants and coffee shops are located north of Quito, specifically in the sector
of La Mariscal, where the focus was given so that the consumers can express their opinions about
these establishments.The importance of going beyond the tangible as such and being able to
provide a complete service, which also has as a differentiating factor a competitive advantage or
added value that allows the establishments mentioned above to increase the level of satisfaction of

their customers.

Keywords:

*CUSTOMER SATISFACTION

* EXPERIENTIAL MARKETING
* EXPERIENCE

* SERVICE

* RESTAURANTS / COFFE SHOP



INTRODUCCION

El marketing tradicional, enfocado en el estudio de como vender mejor los productos que
las empresas colocan en los mercados, ha perdido vigencia completamente, siendo reemplazado
por el enfoque que estudia las necesidades del consumidor, sus gustos, sus preferencias, asi como

también, sus “Experiencias” (Rodriguez, 2015)

Surge entonces una corriente del “nuevo marketing” que se ha preocupado de entender la
I6gica a través de las emociones que se experimentan luego de una experiencia de consumo, en lo
que tiene que ver con los sentimientos, los recuerdos, la confirmaciéon o “desconfirmacion” de las
expectativas frente a la realidad, todos aspectos analizados bajo el enfoque de lo que se denomina

“Marketing Experiencial” (Moral & Fernandez, 2012)

Por otro lado, la satisfaccion del cliente, ha sido histéricamente la variable de estudio que
ha permitido evidenciar cuando las empresas, en cuestiones de marketing, estan en el camino
correcto, enlazando su andlisis a dimensiones como la calidad, el servicio, el costo beneficio, la

fidelidad. (Garay & Goizalde, 2013)

El objetivo de esta investigacion es entonces, analizar dicha satisfaccidn del cliente, quizas
a través de los mismos factores, pero desde el enfoque del marketing experiencial, que tiene como
particularidades, el estudio de la interaccion de los sentidos, la memoria, los sentimientos y los

recuerdos en la valoracion de dicha satisfaccion (Lara, 2013).



Es por todo esto que resulta interesante, ademas de Util para los grupos de interés, valorar
dentro de uno de los sectores que mas contribuye al crecimiento sostenible de la economia como
es el Sector Turistico, la satisfaccion del cliente, mediante una perspectiva teorica distinta que
puede aportar con sus resultados el perfeccionamiento de las estrategias que utilizan las empresas

para mejorar su competitividad y rentabilidad.

Objeto de Estudio

Esta investigacion tiene como objeto de estudio, el sector gastronémico del Distrito
Metropolitano de Quito, como parte de los servicios turisticos que ofrece la ciudad, donde se
consideran como unidades de analisis los clientes que frecuentan los restaurantes y cafeterias de la

localidad, tanto nacionales como extranjeras.

En una investigacion realizada por el INEC el afio 2015, se lleg6 a determinar que del total
de empresas a nivel nacional, el 29% se dedican a la actividad de hoteles y restaurantes, dentro del
71% del sector servicios, donde el 59% son empresas de la Sierra, el 33% pertenecen a la Costa y

el 8% entre las regiones amazdnica e insular.

Las empresas ubicadas en las provincias de Pichincha y Guayas, son las que engloban al
mayor numero al interior de sus regiones, con el 78% y 83% respectivamente. En conjunto, las dos
provincias representan el 77% del total nacional de empresas, constituyendo ademas los principales

polos de la actividad dentro del sector. (INEC, Panorama Laboral y Empresarial del Ecuador, 2017)

Segun la Clasificacion Nacional de Actividades Econdémicas CIIU , esta se encuentra en la
seccion “1561” como actividades de restaurantes y servicio movil de comidas , adicional a ello es

importante tomar en cuenta el gran aporte que brinda el sector gastrondmico a la economia del pais



, tomando referencia el analisis realizado por (INEC, Panorama Laboral y Empresarial del
Ecuador, 2017) con relacion al personal ocupado se evidencia que en el pais durante el afio 2015,
el 79% se dedican a las tareas en empresas de Servicios, mientras que en Hoteles y Restaurantes lo
hacen en un 21%. En cuanto a niveles de produccion por region se observa que las empresas de
servicios de Pichincha en la Sierra, aportan con el 94% de la produccion regional, mientras que las
de Guayas en la Costa contribuyen con el 97%. También, en los mercados de estas dos provincias

(Pichincha y Guayas), se centraliza el 95% de la produccion generada en el pais.

Planteamiento del problema

El sector hotelero, de alimentos, bebidas y turistico actualmente es una de las fuentes de
ingresos mas importantes para nuestro pais, sin embargo este sector aun no cuenta con el
desarrollo necesario para cumplir con todas las expectativas de los clientes tanto nacionales
como extranjeros.

Uno de los principales inconvenientes que existe es que el personal de este sector no cuenta
con la preparacién y capacitacion necesaria, razon por la cual el servicio no cumple con los
pardmetros especificos de calidad. Otra situacion que es necesaria mencionar es que la
normativa para abrir un restaurante de lujo o de otras categorias tiene 25 afos, es decir, esta
vigente desde el afio 1989, y hasta la actualidad se mantiene sin modificacién alguna, por lo
que los restaurantes la cumplen como parte del tramite de apertura, pero no se la aplica, ya que

es obsoleta para la realidad que vivimos actualmente.
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En la investigacion es importante tomar en cuenta aspectos positivos y negativos dentro de
la administracion y evolucion del restaurante, las mismas que deben ser mejoradas y

consolidadas, para poder satisfacer al consumidor. (Dennisse & Toledo Jurado, 2014)

El Distrito Metropolitano de Quito es uno de los atractivos turisticos mas destacados dentro
del Ecuador, es una gran ciudad turistica que ofrece a sus visitantes el servicio de alimentacion
en varios restaurantes de todo tipo, desde aquellos de primera categoria hasta establecimientos
de cuarta categoria, sin embargo no se conoce las dimensiones de la satisfaccion del cliente
mas determinantes en el momento de usar el servicio, cabe mencionar que no se ha enfocado
en el sector gastrondmico y mucho menos bajo el enfoque del marketing experiencial.Cabe
mencionar que al no existir la debida inspeccidn, ocasiona que los establecimientos no rindan
cuentas sobre aspectos tan importantes como es la calidad de los alimentos que compran, los
procedimientos que usan para prepararlos, la seguridad de las instalaciones donde lo hacen, la
formacion profesional del personal que contratan y mucho menos sobre el trato y atencién que
reciben los clientes brindandoles una verdadera experiencia al acudir a cada uno de estos

establecimientos.
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Formulacion del problema

El problema de esta investigacion se resume en las siguientes interrogantes:

¢De qué manera se puede medir la satisfaccion del cliente a través del marketing

experiencial?

¢ Cudl de las dimensiones de la satisfaccion del cliente es la mas importante y para qué?

¢Qué diferencia existe en el sector gastrondmico con otros sectores, en relacion a las

estrategias de marketing utilizadas para mejorar la satisfaccién del cliente?




Objetivos

Objetivo General
Analizar la satisfaccion del cliente del sector gastrondmico del Distrito Metropolitano de
Quito, mediante el enfoque tedrico del marketing experiencial, con la finalidad de proponer

estrategias que contribuyan al mejoramiento de estos servicios.

Objetivos Especificos

o Identificar tedricamente las dimensiones a través de las cuales se puede evaluar la
satisfaccion del cliente en el sector gastronémico desde la perspectiva del marketing
experiencial.

e Caracterizar el sector gastronémico del Distrito Metropolitano de Quito

e Determinar los factores que inciden en la satisfaccion del cliente del sector en
estudio

e Proponer alternativas que permitan mejorar las estrategias aplicadas por este tipo de

empresas para mejorar su competitividad y rentabilidad.



Justificacion

El sector turistico, y dentro de este, el sector gastronémico, es uno de los de mas rapido
crecimiento economico conjuntamente con el sector de la construccion. Genera anualmente
multiples fuentes de empleo por el encadenamiento productivo que genera este tipo de
servicio, asi como también contribuye a la redistribucion del ingreso a nivel local, regional
y mundial. (Caiza & Molina, 2012). Los restaurantes constituyen ademas espacios claves
para potenciar entornos y précticas saludables en temas de alimentacion, a través de la
implementacién de varias estrategias que giran alrededor de la promocién de la salud,
vinculadas a politicas publicas dirigidas a la mejora del estado nutricional. (Ministerio de

salud publica del Ecuador, 2017)

Es fundamental por otro lado, entender que dentro de estos servicios, la satisfaccion del
cliente es un factor diferenciador y esencial del servicio, puesto que, gracias a éste, se puede
Ilegar a posicionar las empresas en la mente de los clientes potenciales, generando asi una
ventaja competitiva. El bienestar y la generacion de valor para el cliente, constituyen

también elementos presentes antes o después de recibir el servicio.

Ademas la necesidad de saber cuales son los aspectos del servicio que mas les importan
a sus clientes, de manera que se puedan determinar la influencia que existe el marketing
experiencial y la satisfaccion del usuario. Ello le permitira mantener la posicion que ocupan
los restaurantes de comida rapida en el mercado y ademas mejorar la imagen de su local o

franquicia.



Importancia

Esta investigacion permite demostrar y comprobar que el modelo, como lo es en este
caso SERVQUAL, tiene vigencia y es aplicable en un sector en particular, es decir, el sector
gastronomico especificamente orientado hacia el estudio de satisfaccion de los

consumidores en establecimientos como restaurantes y cafeterias.

Ademas esta investigacion permite el aporte en la construccion de estrategias que se
pueden aplicar desde el punto de vista de satisfaccién y experiencia en los negocios de
estudio, cabe mencionar que las estrategias que se llevaran a cabo tendran sustento teérico
en cuanto a las teorias de experiencia del consumidor analizando distintos indicadores como
son: la experiencia sensorial , emocional, fisica , cognitiva y de identidad social, con el fin
de permitir ofrecer al consumidor un modelo de servicio mas personalizado que logre
superar la expectativa en relacién a la percepcién que tiene el usuario antes de ingresar a

los establecimientos “Los momentos de Verdad”.

En base a los estudios de Customer Experience Index (CxPi): este modelo de servicio
se realiza de forma anual y evalla la experiencia de mas de 150 compafiias en Estados
Unidos. Ademas cabe mencionar que Forrester puntualiza la experiencia del consumidor
en base a los tres niveles de necesidades :resolver lo basico, crear valor y sorprender al
cliente; Forrester publica los resultados de las compafiias lideres y un dato comparado de
los diferentes sectores analizados, es por ello que la importancia del estudio radica en

adaptar un modelo de satisfaccion del servicio especializado en experiencias para el



consumidor con el objeto de que los beneficios sean mutuos es decir tanto para el cliente

como para la empresa en su rentabilidad financiera.

A proposito del aspecto financiero es importante tomar en cuenta que no se puede medir
la experiencia del cliente sin tener en cuenta la perspectiva financiera; otra de las estrategias
que se pueden llevar a cabo en este estudio y con el fin de aplicarlo es de Customer
Experience esta es una estrategia de negocio que debe estar vinculada a los resultados, pues
es asi como uno de los principales resbalones en la gestion de clientes a lo largo del tiempo
ha sido la incapacidad de vincular las métricas con el negocio, es decir la relacién entre la

rentabilidad y la satisfaccion con el cliente.

Es por ello que el propdsito de esta investigacion es generar una estructura concreta
que permita estandarizar el servicio en aquellos establecimientos interesados en mejorar la
calidad del mismo , ofreciendo un beneficio que es una experiencia que a futuro se reflejara
como rentabilidad para el mismo, debido a que en nuestro pais especialmente el contraste
de servicio tanto en establecimientos de primera categoria como de cuarta es muy marcado
y es por ello que se puede realizar propuestas de mejora que cambien los paradigmas de

mercado en el sector gastronémico.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Teorias de Soporte
Para la elaboracion del marco Tedrico de esta investigacion se analizaron distintas bases
cientificas como Elseiver, Science Direct y buscadores académicos como Google académico y

Latindex , a continuacion el detalle:

Marketing Experiencial

Betnd Schmitt (2003), es uno de los primeros autores en adoptar el término Marketing
Experiencial, al ir mas alla del marketing relacional, sugiere la introduccién de las emociones para
establecer una relacion de la marca con el cliente a través de la creacion del denominado “Customer
Experience”. El autor plantea un modelo para promover la experiencia y propone cinco maneras

de hacerlo:

1. A través de la experiencia sensorial - Sense (Percepcion)

2. A través de la experiencia emocional - Feel (Sentimiento)

3. Através de la experiencia fisica y estilo de vida - Act (Actuacion)

4. A través de la experiencia cognitiva y creativa - Think (Pensamiento)

5. A través de la experiencia identidad Social - Relate (Relacion)

Asi como también Max Lenderman, fundador del Internacional Experiential Marketing
Association (IXMA), considerado uno de los pioneros en el campo profesional del marketing

experiencial, propone una metodologia a través de su obra “Marketing Experiencial: La
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Revolucion de las Marcas” donde senala 5 puntos a través de los cuales se puede aplicar el

marketing experiencial:

1. Las campafias de marketing experiencial deben suponer un beneficio significativo para
el consumidor.

2. El marketing experiencial se comunica en un didlogo personal entre el profesional del
marketing y el consumidor.

3. Se basa en implicar a la gente de forma memorable.

4. El marketing experiencial dara mas poder al consumidor individual.

5. Sera la clave del éxito o del fracaso de las marcas del futuro.

Dimensiones de la Experiencia

Holbrook y Hirschman (1982) pensaban que la experiencia es una estructura de multiples
dimensiones y la forma en que deberia ser tratada es en perspectiva holistica, cabe mencionar que
Schmitt (1999) ha hecho una clasificacion y los nombré como Mdédulos de estrategia experiencial;

que se muestran a continuacion:

e Experiencia para los cinco sentidos

e Experiencia de sentimientos

e Experiencias intelectuales de las funciones cognitivas
e Experiencias de comportamientos, actividades fisicas

e Las experiencias de los grupos sociales e interaccion.
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Satisfaccion del cliente

El concepto como tal de satisfaccion del cliente ha ido modificandose a lo largo del tiempo,
es decir, que mientras en los afios 60 el interés de los investigadores era principalmente indicar
cudles eran las variables que intervienen en el proceso de la formacién de la satisfaccion, en los
afios 80 se va mas lejos analizandose también las consecuencias del proceso de la satisfaccion

(Moliner & Berenguer, 2011).

Es importante saber que actualmente la satisfaccion del cliente se consigue mediante

percepciones como los deseos del cliente, sus necesidades y expectativas.

(Ostrom & Lacobucci, 1995) realizaron un analisis de un nimero elevado de definiciones
de otros investigadores y distinguieron entre el concepto de valor para el cliente y la satisfaccion
del cliente. Afirmaron que la satisfaccion del cliente se juzgaba mejor tras una compra, basada en
la experiencia y teniendo en cuenta las cualidades y beneficios asi como los costos y esfuerzos

requeridos para realizar la compra.

Gerson (1996) manifiesta que un cliente se encuentra satisfecho cuando sus necesidades,
reales o percibidas se saciaban o superaban, ademas establece que la satisfaccion del cliente es

simplemente lo que para el cliente es. (Zeithaml & Parasuraman, 1993)

Segun el autor (Cabrera, 2013) existe distintas motivaciones para llegar a la satisfaccion

alimentaria, estas se pueden resumir en 4 como las de mayor trascendencia:

1. Lamotivacion que busca la seguridad: dentro de este tipo encontramos aquellos ejemplos
donde premia la necesidad de encontrar un sitio seguro; aquellos comensales que necesitan

fundamentalmente asegurarse de estar en un lugar donde se les garantice la higiene en el
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local, asi como el cuidado en la manipulacion de los alimentos. Podemos incorporar dentro
de este grupo, los que privilegian los productos organicos, o la cocina natural: es decir, los

que efectuan su seleccion desde la busqueda del lado sano y natural de la alimentacion.

2. La motivacion relacionada con las necesidades sociales: tomando en cuenta como factor
fundamental la comunicacion, pues se busca facilitar el contacto social, sea con el grupo
de personas al cual se acudié a un determinado lugar o el interés de interrelacionarnos con

quienes No Se conoce.

3. Lamotivacion relacionada con las necesidades culturales: la gastronomia es una muestra
de la cultura de un pais o de una regién. Esta muestra no pasa simplemente por la propuesta

de los platos, sino por la calidad en la recepcion, calidad del personal, y la ambientacion.

4. La motivacion hedonista que afecta a los placeres fisicos: esta motivacion es la que se
convirtié en la mas importante desde el punto de vista del marketing. Rochat (2000),
comenta que “el consumidor va en busca de los placeres que se captan por medio de los

cinco sentidos, de los placeres gustativos mas diferenciados”

A proposito del hedonismo quiero citar al articulo presentado por la revista digital “LA
VANGUARDIA” por Pilar Salas, donde menciona que la escritora estadounidense Mary Frances
(De Castro, 2016) describe al arte de comer bajo el enfoque del hedonismo gastronémico como un
placer que no muchos disfrutan , para unos es mondétono y sencillamente para otros es todo un
ritual es por ello que la escritora de escribe a la accién de comer a través de sus diversas ,
memorias, experiencias, sentimientos y emociones que ha vivido ,todo ello plasmado en un papel

y bajo un enfoque de placer.
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Combinando todas sus vivencias con experiencias gastronomicas y de viajes rebelo la
forma de escribir sobre cocina y comida, razon por la que fue considerada como la primera

escritora gastronomica moderna y sus textos, se han transformado en obras de culto.

Teoria de la Desconfirmacion de Expectativas:

(Moliner, 2008), la autora, se basa como referencia en la investigacion de (Yi, 1990; Wirtz
y Mattila, 2001). Donde indica que la desconfirmacion de expectativas establece el fendbmeno
sobresaliente situado en las aportaciones realizadas para percibir la naturaleza de la satisfaccion.
Ademas la autora destaca los conceptos establecidos por Varela 1991 donde los investigadores han

aplicado este modelo en alguna de sus variantes a la hora de estudiar la satisfaccién de los clientes.

Adicional a ello y tomando como referencia algunos autores quienes identifican las raices
de la teoria de la desconfirmacion en la psicologia social como por ejemplo (Weaver y Brickman,
1974) y en el estudio del comportamiento organizacional (llgen, 1971). Sin embargo,la autora
reconoce que el origen tedrico de este proceso se sitla en el fendmeno de adaptacion de Helson
(1959, 1964) y en la teoria del nivel de comparacion de Thibaut y Kelley (1959). Segun la teoria
del fenémeno de adaptacion, el individuo recibe un estimulo y su percepcion la compara con un
estandar creado a partir de un contexto determinado, de las percepciones previas sobre ese estimulo
y de las caracteristicas psicoldgicas y fisioldgicas del propio individuo (Helson, 1959:461). Para
concluir los autores establecen que el nivel de armonia entre ese estimulo y el estandar de balance
origina un transcurso de valoracion de esta diferencia, lo cual traslada a realizar estimaciones

positivas o negativas del mismo. (Moliner, 2004)
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Economia de la Experiencia

Lo que los clientes quieren hoy son “Experiencias”, eventos memorables que involucren
al cliente de manera absolutamente personal. Pine sostiene que el mundo de los negocios debe
tomar el ejemplo del teatro, agregando valor al poner en escena experiencias unicas. Fue publicado
en doce idiomas y en 2009 fue elegido uno de los 100 mejores libros de negocios de todos los
tiempos por 800ceoread. Algunos comentarios destacados del libro sostienen: “Un libro brillante,
absolutamente original” o “La Economia de la experiencia obligard a muchos gerentes a cambiar
sus supuestos mas basicos sobre innovacion y estrategia”. Sin duda alguna, un cambio en el
paradigma que ha ayudado a las empresas a entender el rol fundamental que el “disefio de la

experiencia” o el “disefio emocional” tiene actualmente en un negocio. (Pine, 2009)

Modelos de medicion de la calidad de servicio

(Duque & Jair, 2005), al hablar del modelo nérdico, conocido también como un modelo de
imagen, citando al investigador Gronroos (1988, 1994) dicen que este modelo presenta una
relacion con la calidad de la imagen corporativa. Adicionalmente a ello plantea que la calidad
percibida por los clientes es la composicion de la calidad técnica (qué se da) y la calidad funcional
(como se da), y estas se corresponden con la imagen corporativa. Es importante considerar que la

imagen es un elemento béasico para medir la calidad percibida.

Esta autora también cita el modelo de la escuela americana denominado SERVQUAL,
siendo éste el mas utilizado por los academicos hasta el momento, dada la difusion de articulos en

el area que usan su escala, que se basa en las investigaciones realizadas por Parasuraman, Zeithaml
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y Berry (1985, 1988) que partieron del paradigma de la desconfirmacion, al igual que Grénroos,

para desarrollar un instrumento que permitiera la medicion de la calidad de servicio percibida.

Luego de algunas investigaciones y evaluaciones, tomando como base el concepto de
calidad de servicio percibida, desarrollaron un instrumento que permitiera ponderar la calidad de
servicio y lo llamaron SERVQUAL. Llamado asi al instrumento que aproxima y evalGa por
separado a cada una de las expectativas y percepciones del cliente tomando como base los
comentarios hechos por los consumidores en la investigacion. Cabe recalcar que los comentarios
de los distintos consumidores generalmente se direccionan hacia diez dimensiones establecidas
por los autores y con una importancia referente al tipo de servicio y/o cliente. Inicialmente

identificaron diez determinantes de la calidad de servicio, asi:

1. Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y
materiales.

2. Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa
3. Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y para proveerlos de
un servicio rapido.

4. Profesionalidad: Posesion de las destrezas requeridas y conocimiento del proceso de
prestacion del servicio.

5. Cortesia: Atencidn, respeto y amabilidad del personal de contacto.

6. Credibilidad: Veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se provee.

7. Seguridad: Inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

8. Accesibilidad: Lo accesible y facil de contactar.
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9. Comunicacion: Mantener a los clientes informados, utilizando un lenguaje que puedan

entender, asi como escucharlos.

10. Compresion del cliente: Hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus necesidades

A continuacion se presenta la siguiente tabla donde se refleja a breves rasgos las diferencias

entre el marketing tradicional y el marketing experiencial, destacando aspectos trascendentes en

la evolucion del marketing como tal.

Tabla 1.

Marketing tradicional vs marketing experiencial

Marketing Tradicional

Marketing Experiencial

Enfasis en las caracteristicas y ventajas funcionales

de los productos y servicios.

Enfasis en las experiencias de los clientes (fantasia,

diversion, entretenimiento, aprendizaje, novedad,

sorpresa, entre otros) las experiencias conectan a la

empresa y la marca con la forma de vida del cliente.

Los clientes son racionales a la hora de tomar
decisiones, mediante un proceso en el que el cliente
reconoce, busca informacion, evalla, compra y

consume.

Los clientes son animales racionales y emocionales
.Desean verse atendidos, estimulados emocionalmente,

afectados y creativamente provocados.

El objetivo es satisfacer las necesidades del cliente.

El objetivo es cumplir los deseos , las aspiraciones y los
del

autodescubrimiento, identidad, reconocimiento.

suefios cliente:  fines  espirituales, de

4P’s:Producto,Precio,Plaza (distribucion),

Promocién.

Se afiade la quinta P: Personas.
Y se propone sustituir las anteriores por 4 C: Creer,

confiar colaborar y comunicar.

El consumidor como ser inerte pasivo, meramente

El consumidor como protagonista y participante activo,

receptor. cada vez mejor informado, més exigente y consciente de
su poder.
Medios de masas, economias de escala, Interacciones personales cara a cara, dinamicas,

propagacion excesiva y unidireccional de la marca

multisensoriales, basandose en la verda d.

(CONTINUA)
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, objetivo de llegar a muchos ojos, basandose en la

persuasion.

Los métodos y herramientas son analiticos, Los métodosy herramientas son diversos y polifacéticos.
cuantitativos y verbales. Ejemplo: anuncios en Ejemplos: Street marketing, shows, animacién en punto
televisidn, radio, prensa. de venta.

Fuente: (Garay & Goizalde, 2013)

1.2 Marco referencial

Para la construccion del marco Referencial de esta investigacion fueron revisadas bases
cientificas como Scielo, Redalyc, Dialnet, Elseiver, Science Direct y buscadores académicos como
Google académico y Latindex de las cuales se escogieron siete referencias entre ellas las

siguientes:

Sanchez & Hernandez, (2017), mediante dos modelos estadisticos, donde participaron 52
restaurantes que formaban parte de hoteles de 3 estrellas de la Comunidad Valenciana y las Islas
Baleares, se coincidi6 en la existencia de una doble via de prediccion de la satisfaccion del cliente.

La confirmacién de expectativas tenia una relacion positiva con la satisfaccion.

Otro aspecto igualmente analizado dentro de esta misma investigacion, fue la calidad de
servicio. En muchas ocasiones, y tal y como apuntaban Tse y Wilton (1988), los clientes aprenden
y acceden a atributos de los productos que no habian anticipado previamente. Este contacto hace
que la calidad tenga un efecto independiente sobre la satisfaccion, algo que se acentla en los
servicios. La simultaneidad de los servicios, es decir, el hecho de que el cliente esté presente en la

empresa mientras se le presta el servicio (Parasuraman et al., 1985) hace que en los encuentros de
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servicio entre clientes y empleados surjan experiencias que no estaban previstas. (Zeithaml &

Parasuraman, 1993)

Los autores: Lopez Natalia, Boluda Inés y Aguilar Trinidad realizaron un estudio empirico
con el fin de contrastar la relacion entre experiencias emocionales en los mega eventos y las
actitudes de la marca, para ello se utilizé el instrumento de medicion que consta de 12 articulos de
la escala de Likert de cinco puntos, un elemento para discriminar a los informantes y seis mas para
determinar el perfil de la muestra usado, se decidi6 recopilar informacion sobre el Mega-evento
en la Feria Nacional de San Marcos en su edicién 2011 que tiene lugar en la ciudad de

Aguascalientes, México, desde hace 183 afios. (Lopez & Marin, 2016)

Los autores concluyen que esta investigacion ha avanzado en la implementacién del
marketing experiencial canalizada a través de las costumbres emocionales en los Mega-eventos,
ya que hasta la fecha no habia pruebas de la investigacion empirica referenciada en los mismos,
por lo tanto, se tiene la intencion de innovar, en primer lugar, en el desarrollo de una estrategia
eficaz de reconocimiento de la marca de la ciudad a través del desarrollo de Mega eventos, en el
que los asistentes experimenten emociones que resultan en la consolidacion de un marca de la
ciudad fuerte y reconocida. Cabe recalcar que esto traera beneficios para los residentes locales en
términos de calidad de vida, que puede resultar para atraer a turistas y empresas que desencadenan

un interesante desarrollo econémico. (Lopez & Marin, 2016)

Mediante el método de estudio de casos, con objeto de analizar y comparar al detalle la

experiencia de cinco empresas con una dilatada y exitosa trayectoria en abrir sus puertas al publico
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y recibir visitas en sus instalaciones. La muestra seleccionada responde a que se trata de cinco
empresas pequefias, modestas, y espafiolas, pretendiéndose con ello abrir las puertas al publico

para que este experimente la empresa/marca.

Cabe precisar que dos de las cinco empresas se dedican a la elaboracién de aceite, una
empresa a la elaboracion de vino, otra a la fabricacion de guitarras artesanales, y la quinta a la
produccién hortofruticola, actividades todas ellas que permiten una relativamente féacil
“tematizacion” y “sensorializacion’ y, por ende, brindan una valiosa oportunidad para el marketing
experiencial. Ademas, todas ellas acumulan un aspecto importante, que el consumidor ya no elige
un producto o servicio solo por la ecuacion coste-beneficio, ni por sus atributos funcionales, sino

por la vivencia o experiencia que ofrece antes, durante y después de su compra.

Necesita y exige, por lo tanto, experiencias auténticas, multisensoriales, memorables. Asi,
el marketing experiencial persigue crear experiencias holisticas en los consumidores por medio de
empresas/marcas asociadas a percepciones sensoriales, afectivas y creativas profundas. Trata de
establecer una interaccion personal y significativa con el consumidor que no se alcanza con el

marketing tradicional. (Saratxaga, Guenaga, & Goizalde, 2013)

(Selda, 2014) , a través del método de muestreo de conveniencia, donde los datos son
recogidos por una encuesta, estas se prepararon con la ayuda de los documentos de Google y el
enlace de la encuesta es enviado por correo electrénico a 8.000 académicos a los cuales se les pidid
responder. En el e-mail se afirma que, los participantes deben haber realizado al menos un viaje
con Turkish Airlines (THY). Los resultados evaluables 571 de la encuesta se guardan en la base
de datos después de la eliminacion de resultados incompletos o defectuosos, se obtuvo una muestra

de 555 personas.
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Al examinar los resultados como un general, las caracteristicas socio-demograficas de los
participantes son homogeneidad que simbolizan toda categoria de personas, el género, la edad, el
estado civil y nivel de ingresos, los participantes indicaron que estan haciendo regularmente
vacaciones. La mayoria de los participantes muestran la razon de vacaciones como de negocios,

ademas cabe mencionar que el tiempo es razon comun para la eleccion de la via aérea.

Por lo tanto, para el servicio a tiempo y vacaciones seguras y dar comodidad a los clientes
sobre estos temas son los puntos mas importantes, es por ello que la seguridad es el hecho méas
importante que los participantes consideran. Se cree que el aumento de los eventos terroristas y el

secuestro es el factor principal en estas preferencias.

(Jyh-Jian Sheu un, 2009) a través del método de mineria de datos que permite predecir el
comportamiento de compra de nuevos juegos en linea de los consumidores mediante los atributos
de consumidores de datos de jugadores concluyen que las actividades de marketing se han
convertido ahora a crear una experiencia agradable para los clientes en la era de " economia de la
experiencia”. Las caracteristicas de los juegos en linea hacen que sea importante para aplicar el
marketing experiencial a la industria del juego en linea. Es entonces crucial para los clientes del

segmento de juegos en linea desde la perspectiva del marketing experiencial.

Esta investigacion mediante el método de arbol de decision ID3 para segmentar los clientes
en linea del juego desde la perspectiva del marketing experiencial, y los resultados mostraron que

la calidad del servicio, dificultad ,el desafio, la interaccion y la relacion interpersonal tiene mayor
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influencia en la lealtad de los clientes. La calidad del servicio tuvo el mayor impacto en los deseos
de recompra y compra cruzada. Sin embargo, dificultades y desafio es el méas influyente en la
imagen y deseo de compra. Las distribuciones de edad y sexo en cada arbol de decision muestran

explicitamente los roles que las variables demogréaficas importan.

Adicional a ello se establece que la contribucion de esta investigacion es la integracion de
la mineria de datos y marketing experiencial para los clientes de juegos en linea. Los resultados
muestran que el método propuesto es eficiente y efectivo para explorar el comportamiento de los
clientes en linea del juego. Esta informacion del cliente puede provenir de proveedores de servicios
infinitamente ayuda o de productos a mejorar sus servicios 0 productos, y mas importante

sobresalir en el mercado altamente competitivo.

Por ello se considera que el enfoque integrado propuesto también puede ser aplicado con

éxito a otras industrias que pueden beneficiarse de marketing experiencial.

(Platania, Platania, & Santisi, 2016), esta investigacion se llevo a cabo dentro de un bar
de vinos de lujo en la provincia de Catania (Italia), se enfocaron en la calidad de la relacion
comerciante-cliente (De Wulf et al., 2001), Donde la lealtad del cliente es un constructo
multidimensional que consiste en dos componentes psicolégicos y de comportamiento. Para
aplicar este concepto, se recogieron 450 cuestionarios en la tienda al final de la degustacion de
productos, y hemos examinado las contribuciones de 130 participantes (clientes de los bares de
vinos), cuyo grado de lealtad estaba por encima del 50%. La muestra final consistio en 130 clientes

de vino, incluyendo 83 mujeres y 47 hombres, con una edad media de 32,03 (Dakota del Sur ¥4
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0.8), y que pertenecia a una franja de ingresos hasta € 30,000.00. La participacion en el estudio
fue totalmente voluntaria, se recogieron de forma anonima de datos y los participantes podrian

negarse a participar en cualquier momento.

Los principales resultados del modelo afirman que existe una relacién entre la atmdsfera,
los estados emocionales y de comportamiento de los consumidores. Los participantes en la
investigacion afirmaron, en principio, que encontraron la atmosfera del bar de vinos de lujo muy
agradable, ya que pueden “respirar”. Ademas, el placer con el medio ambiente se sentia por el

género femenino con mayor impacto.

Finalmente se confirma la hipdtesis principal de que el entorno actia como un mediador
(parcial) de las respuestas emocionales que la tienda evoca en los consumidores y las respuestas

de comportamiento de compra final.

(Hung-Che Wu un, 2016), desarrollé un estudio que se basé en la aplicacion de dos
instrumentos, el primero consistente en entrevistas a grupos focales y el segundo mediante
cuestionarios auto administrado. Habitualmente el autor sefiala que este segmento de estudio habia

sido abordado anteriormente a traves de investigaciones de tipo cuantitativo.

Los resultados de este estudio, sugieren que se podria aplicar también este a otras regiones
0 paises, en estudios futuros, considerando seriamente las diferencias culturales o regionales de

los turistas de golf En tercer lugar, el modelo de la calidad basado en la experiencia como un
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constructo formativo, en lugar de que sea mas tradicional de forma reflexiva, puede poner el

énfasis en la necesidad de seguir investigando el examen y la cooperacion de estos enfoques.

(Chen-Tsang & Yao-Chin, 2016), realiza una investigacion aplicando un muestreo de
conveniencia a turistas visitantes de Taiwan del sector gastronémico y que estaban en el dia final
de su viaje, a quienes incentivd su respuesta mediante un regalo por valor de US $ 2 de

agradecimiento.

En total, 360 cuestionarios validos fueron recogidos con un 86,96% tasa de respuesta
utilizable (360 de 414). Un total de 54 cuestionarios validos se han eliminado debido a datos
incompletos. De estos 360 participantes el 58,1% eran mujeres, el 54,2% tenian entre 21 - 30,
66,9% eran solteros, 66.9% tenian un titulo universitario, el 44,4% ganaba menos de US $ 500 por
mes, y el 89,2% de los viajeros no estaban en un viaje en grupo. Ademas, el 39,7% eran estudiantes
y se emplearon 23,6%. Como Tainan se encuentra en el sur de Taiwan, 52.8% de los participantes
vivian en el sur y el 29,2% procedian del norte, donde vive la mayoria de los taiwaneses. Fue
notable encontrar que el 61,9% de los participantes habia visitado mas de cinco veces Tainan, y el
13,9% de los participantes habia visitado la ciudad tres veces o0 menos. En cuanto a los sitios de
comida que visitaron, puestos de comida callejeros eran los mas populares restaurantes (90,8%),
seguidos de los mercados de noche (72,2%), restaurantes de servicio rapido (50,8%), y
recomendados por otros y / 0 los medios de comunicacion ( 34,2%). Cabe sefialar que los mercados
de la noche se consistian principalmente por puestos de comida de la calle. Para distinguir entre
puestos de comida callejeros y mercados nocturnos, los puestos de comida callejeros seleccionados

para este estudio se encuentran en las calles en lugar de en los mercados nocturnos. Debido a la
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comida de la calle barata y deliciosa de la ciudad de Tainan, la mayoria de sus turistas fueron

estudiantes relativamente bajo ingreso mensual.

Los autores concluyen que en la excelencia de servicio, puede existir la estética y la alegria
en el turismo de alimentos cuando los turistas comen en restaurantes de hoteles, restaurantes, o
FullService restaurantes tematicos. En este estudio, el 90,8% de los sujetos habia acudido a
establecimientos de comida de la calle en Tainan, y el 72,2% habia visitado mercados de la noche
para la comida. Tanto la comida de los puestos callejeros y comida de mercado normalmente
carecen de excelencia en el servicio, la estética y la alegria que tienen méas probabilidades presente

en restaurantes de hoteles y restaurantes de servicio completo.

A continuacion se presenta el siguiente cuadro donde se ha recopilado la informacion
considerada como de mayor importancia para obtener las variables de estudio, cabe mencionar que
la siguiente bldsqueda se ha obtenido de fuentes cientificas como: Science Direct, Elseiver, y

buscadores académicos como: Google Académico y Latindex.
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Informacion recopilada-variables de estudio

26

Titulo Autor Variables Dimensiones Metodologia Objeto de Estudio Hipotesis
Turismo de Chen- Valor de la Excelencia de Se aplic6 un muestreo de Examinar cuatro tipos de CROI se relaciona
Comida Tsang experiencia servicio conveniencia para distribuir wvalor de la experiencia positivamente con la
(Simon) Estética la encuesta a los turistas que como los antecedentes de imagen de marca
Tsai un Alegria optaron por visitar Tainan la marca de turismo alimentaria de |la
Yao-Chin Consumidor para las actividades  gastrondmico. ciudad a .
Wang retorno de la relacionadas con los
inversion alimentos, y que estaban en el
(CROI) fi dia final de su viaje. Un

regalo por valor de US $ 2 se

proporciona a cada
participante como un
incentivo y de
agradecimiento. Cinco

estudiantes universitarios que
se especializan en la gestion
de la hospitalidad fueron
entrenados y estacionados en
cuatro  sitios  populares
turisticos (Yongle Mercado,
Zhengxing  Street, Ximen
Road, y Bao'an Road) en
Tainan de febrero a marzo de
2014. Los alimentos en
locales famosos, tales como la
primavera panecillos, pasteles
de arroz cuenco, té de hierbas,
bollos al vapor, set de té

(Continua)



27

Visita aempresa Galder Experiencia Experiencia de La presente investigacion Analizar y comparar al Se pretende con ello
en activo: un Guenaga entretenimiento  tiene una naturaleza detalle la experiencia de sefialar que
ejemplo Garay Experiencia eminentemente exploratoria, cinco empresas con una practicamente
innovador Goizalde educativa debido a que, hasta la fecha, dilatada y exitosa cualquier empresa
de  marketing Hernando Experiencia apenas  existen  estudios trayectoria en abrir sus —con independencia
experiencial Saratxaga escapista empiricos sobre la temdtica puertas al pdblico y recibir de su tamafio,
Experiencia de la visita a empresa en visitasen sus instalaciones. actividad,
estética activo, en localizacién,  etc.—

general, y, mucho menos aln, puede abrir las puertas

sobre su vinculo con el al puablico para su

marketing experiencial, en visita, descubrimiento

particular. Ambos y experimentacion.

fendmenos —tanto la visita a

empresa “viva” como el

marketing experiencial— son

relativamente

novedosos Yy desconocidos,

por lo que optamos por

aproximarnos a ellos a través

de un estudio

empirico doble de caracter

exploratorio.
Sintetizar los Hung-Che Calidad del La interaccion Los datos fueron obtenidos Este estudio consisteenun La calidad de Ila
efectos de la Wu Chi- servicio de calidad, de mediante el muestreo de disefio de dos etapas, que experiencia positiva
calidad de la HanAi Satisfaccion del calidad conveniencia de turistas de consiste en entrevistas con en  Florida  fluye
experiencia, la cliente medio fisico, golf, mayores de 18 afios, grupos emocion.
emocion, la Lealtad de la calidad y quien completé la practicadel focales y cuestionarios Emocion
equidad, la experiencia resultados  de golf en Sun Valley Sanya auto administrados. los fi positivamente en
satisfaccién de calidad de Campo de golf entre el 1 de etapa primera consistio en Florida fluye en la
la acceso. eneroy el 1 de marzo de 2015. entrevistas de grupos satisfaccion de la
experienciaen la Calidad del Sun Valley focales para  obtener experiencia.
lealtad de Ia entorno Sanya campo de golf se informacion en Emocion
experiencia de la percibido encuentra a 30 min en coche profundidad sobre los positivamente en
industria del del aeropuerto internacional turistas de  golf ' Florida fluye en la
golf: El caso de de Sanya Phoenix experiencias de juego en lealtad de la
la isla de Hainan experienci a.

(Continua)
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y 20 minutos del centro de
Sanya. Este curso cuenta con
el hoyo mas largo en China,
con el par 6,

hoyo 18 que mide 828 yardas
desde el tee de campeonato.
Es una prueba bastante dura 'y
los

greens son enormes  (
Comisién de Desarrollo de
Turismo de Hainan, 2012 ).
Los estudiantes de la
Universidad de Qiongzhou
fueron  reclutados  para
trabajar como topografos y
luego capacitados para
acercarse al azar encuestados,
informando sobre el proposito
de la encuesta por adelantado
antes

de que se les
cuestionario.

dio el

general en el campo de golf
de Sanya, en China, ' Es la
isla de Hainan. Krueger
(1998) indica que un

grupo de estudio se utiliza
con frecuencia para disefiar
un cuestionario para un
estudio cuantitativo.

Marketing  de
entretenimiento,
el consumo de la
experiencia y el
comportamiento
del consumidor:
el determinante
de la eleccion del
vino en la tienda

Marco
Platania
norte
Silvia
Platania,
Giuseppe
Santisi

i

Los estimulos
ambientales
respuestas de
comportamiento
Lealtad del
cliente

Estados
emocionales

placer, la
excitacion y la
dominacion

La investigacion se llevd a
cabo dentro de un bar de vinos
de lujo en la provincia de
Catania (Italia). Nos
centramos en la calidad de la
relacion comerciante-cliente (
De Wulf et al., 2001 ), Donde
la lealtad del cliente es un
constructo multidimensional
que consiste en  dos
componentes psicoldgicos y
de comportamiento.

El objetivo de este estudio
es descubrir las variables

tienda de vinos que
despiertan el deseo de
compra de los

consumidores. El vino es
un producto complejo: sus
caracteristicas son mas
capaces de ser percibido y
valorado en un entorno de

ventas  adecuado. El
ambiente de la tienda
contiene diversos

estimulos que pueden ser
percibidas por los sentidos
del cliente, y cada estimulo

H1. Existe un vinculo
entre el estado
emocional que la
compra ha sido capaz
de obtener el
consumidor y el medio
ambiente que se ha
creado en la tienda.

H2. los estados
emocionales de
compra (PAD) se

correlacionan
positivamente con las
respuestas de
comportamie nto

(Continua)
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ofrece  muchas opciones
variables.

H.3. los estimulos del
medio ambiente
podria actuar como
mediador entre los
estados emocionales
estimulados en la
tienda y las respuestas
de comportamiento de
los consumidores.




1.3. Fundamentacion Legal

Fundamentacion Legal

Constitucion de la Repablica

del Ecuador

Ley de defensa al

conzumidor

Servicio Ecnatoriano de
Mormalizacion —INEN

Norma Técnica
Ecunatoriana

zprizles nacesarios™;

En &l Capitale Sexto, da los Derechos de libertad, en zu Artdcule nimero
zazenta ¥ zais.- literal 2, reconoce v garantiza a las personss “el derecho a
una vida digns, 25 decir gue asegure la szlud, alimentacidn, matricidn, agua
potakble, viviends, saneamients ambiental, educzcion, trabajo, emplao,
descanso, ocio, cultura fizicas, vestido, seguridad social ¥ otros sarvicios

En el literzl 25, su “derecho a acceder a3 bienes v servicios puablicos ¥
privades de calidad, con eficiencia, efcacia ¥ buen trato, a5l como a racibir
informacida asdecuada ¥ varaz sobre su contenido ¥ caractarizticas’™.

Capitale I
Principios Generales

Capitale V
Fesponzabilidades ¥

- Obligaciones del

Froveedor

Capitule XIT
Control de Calidad

Generalidades

Figura 2.Fundamentacion Legal

Er 2] articulo mimero dos se hace
mencidn a la publicidad engafiosa, a5
dacir aguella informacidn o
carmmnicacién de caractar comercial gua
indigua un cont=nidao total o
parcizlmente contrario a lo gue =z an
realidad.

El artcule mimero dieciocho indica
que el provesdar debe prestar el bien o
zarvicio de manara o v eficiante
que ==z de acuerdo 2 laz condiciones

astablecidas mutnaments.

El articulo @mimero sesania ¥y custo
mencionia gue todos aguellos bisnes ¥
zarvicios deben regirze bajo la nonmativa
gue extzblece el Institute Ecustoriano da
Neormalizzcidn IMEM, ¥ su cumplimianto

da mornmas técnicas.

Entrada
Parqueadeara

Elementos del sarvicio
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1.4. Marco conceptual

Experiencia del Cliente

Vivencia del cliente al adquirir y consumir los productos o servicios ofrecidos por una
compafiia, cada cliente crea para si una percepcion en cada interaccion sobre la compariia y sobre
lo que le ofrece, lo cual repercute en su satisfaccion, fidelizacion y vinculacion.La Experiencia de
Cliente gira en torno a preguntas como éstas, buscando generar reacciones en los clientes que se
traduzcan en una vivencia positiva.Los clientes somos mas exigentes y ya no es suficiente con
encontrar un producto que satisfaga nuestras necesidades, los cémo son cruciales. Las
organizaciones se enfrentan a una competencia tal, que no pueden ser meros proveedores de
productos o servicios, han de buscar una diferenciacién percibida por el cliente. (Customedia,

2015)
Marketing Experiencial.

Es el proceso que incide especificamente en aportar un valor a los clientes, vinculado a las
experiencias de éstos con los productos y servicios que se les ofrecen, proporcionandoles una
informacion-comunicacién suficiente para ayudarles a tomar la decisién de compra actual y
fidelizarlos en un futuro. Cuando se contrata un servicio, se compra un conjunto de actividades
intangibles, mientras que, en una experiencia, el cliente paga por pasar el tiempo disfrutando de
esa serie de eventos memorables que la empresa le ofrece a cambio de comprometerlo

personalmente. (Pine & Gilmore, 1999)

Satisfaccion del cliente



32

Tomando en cuenta los diversos enfoques de la satisfaccion y a las numerosas definiciones
distintas que ha recibido este concepto, se considera importante realizar una rapida revision de las
definiciones que ha tomado ésta a lo largo del tiempo estableciéndolas en orden cronoldgico, como

las siguientes:

« Estado cognitivo derivado de la adecuacién o inadecuacion de la recompensa recibida

respecto a la inversion realizada, se produce después del consumo del producto o servicio.

» Evaluacion que analiza si una experiencia de consumo es al menos tan buena como se

esperaba, es decir, si se alcanzan o superan las expectativas.

* Estado psicologico final resultante cuando la sensacion que rodea a la discrepancia de las

expectativas se une con los sentimientos previos acerca de la experiencia de consumo.

* Juicio evaluativo o cognitivo que analiza si el producto o servicio produce un resultado

bueno o pobre o si el producto es sustituible o insustituible.

* Respuesta a la compra de productos y/o uso de servicios que se deriva de la comparacion
por el consumidor, de las recompensas y costes de compra con relacion a sus consecuencias

esperadas.

* Respuesta emocional causada por un proceso evaluativo-cognitivo donde las
percepciones sobre un objeto, accién o condicion, se comparan con las necesidades y

deseos del individuo.

* Respuesta del consumidor a la evaluacion de la discrepancia percibida entre expectativas
y el resultado final percibido en el producto tras su consumo, se trata, pues, de un proceso

multidimensional y dinamico.
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» Reaccion emocional del consumidor en respuesta a la experiencia con un producto o
servicio. Creia gque esta definicion incluia la ultima relacion con un producto o servicio, la
experiencia relativa a la satisfaccion desde el momento de la compra y la satisfaccion en

general experimentada por usuarios habituales.

* Respuesta del consumidor promovida por factores cognitivos y afectivos asociada

posterior a la compra del producto o servicio consumido.

« Es una funcion de la valoracion de los clientes de la calidad del servicio, la calidad del

producto y el precio.

* Respuesta afectiva asociada a una transaccion especifica resultante de la comparacion
del resultado del producto con algun estandar fijado con anterioridad a la compra. (Moliner,

2008)

Restaurantes Tematicos

La globalizacion de la participacion de la cocina en el turismo y su importancia como
componente activo del atractivo de los destinos, se ha discutido en todo el mundo. La gastronomia,
por sus beneficios a las personas y su relacion con la cultura de la gente, se esta volviendo cada
vez mas atractivo para los residentes como para los turistas. Estudios consideran el hecho de que
los turistas buscan en la gastronomia experiencia capaz de superar el sentido fisiol6gico y propiciar

el cumplimiento de los intercambios sociales, culturales y de entretenimiento. (Falcon, 2014)

La diferenciacion gastronomica desde el punto de vista cultural se hace evidente cuando se

identifica lo que cada pueblo tiene "caracteristicas distintas de alimentos, platos, mends” lo que
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hace que sea posible concebir la cocina étnica como un producto turismo y patrimonio cultural.

(Falcon, 2014)

Para autores como Barreto (2000) y Schluter (2003) la representacion de la gastronomia
mientras que el patrimonio intangible, o de caracter cultural e inmaterial, se ha consolidado como
una importante atraccion turistica debido a su ambito cultural y social y, de acuerdo con (Carvalho,
Dos Santos, & Whendhausen, 2014)capaz de "despertar la curiosidad turistas”. Tales simbolos
locales impregnan la imaginacion de turismo, se busca motivada por sensaciones de sabor, gusto

y oler, inmortalizar los momentos que van mas alla de los paisajes y lugares de interés.

Gastronomia

Es el conocimiento razonado del arte de producir, crear, transformar, evolucionar,
preservar y salvaguardar las actividades, el consumo, uso, gozo, disfrute de manera saludable y
sostenible del Patrimonio Gastrondmico Mundial Cultural, Natural, Inmaterial, Mixto y todo lo
que respecta al sistema alimenticio de la humanidad. (Montecinos, 2012)

Expectativa del Consumidor

Expectativas que tienen los consumidores antes de comprar o adquirir un producto o
servicio, y que obtienen debido a la publicidad de dicho producto o servicio, experiencias previas,

comentarios de otros consumidores, entre otros. (Hernandez, 2007)

Las Expectativas de los Consumidores son un indicador adelantado que refleja los cambios
en las actitudes de los consumidores en relacion con las condiciones econdmicas futuras y, por
tanto, es un Unico indicador que esta completamente basado en expectativas. (Enciclopedia

Financiera, 2017)


http://www.enciclopediafinanciera.com/indicadores-economicos/indicadores-adelantados.htm
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Servicio al Cliente

El servicio al cliente es el conjunto de estrategias que una compafiia disefia para satisfacer,
mejor que sus competidores, las necesidades y expectativas de sus clientes externos. (Serna, 2006)
Es el conjunto de actividades que se relacionan entre siy que ofrece un suministrador con
el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso

correcto del mismo.

Elementos de servicio al cliente

En relacion con el tema a tratar, Gomez Escobar (2009) afirma que en el servicio al cliente
participan varios elementos: el cliente, el personal de contacto o sea el personal del almacén o
negocio, el soporte fisico o local, exhibicién. El personal de contacto es quien se enfrenta a las
diferentes situaciones con el cliente que se conocen como los momentos de verdad y el servicio
mismo. Con estos cuatro elementos mencionados interactian de una manera simultanea: el sistema

de organizacion interna y los demas clientes.

El cliente, ya lo hemos mencionado, es el consumidor objetivo del servicio. Es el elemento
primordial, si no hay cliente no hay servicio, y debemos indicar que su presencia es absolutamente
indispensable. El soporte fisico, se refiere al soporte material necesario para la prestacion del
servicio. De este soporte fisico se sirven, el personal de contacto, el cliente y ambos a la vez. Se
divide en los instrumentos necesarios para la prestacién del servicio como son los muebles, las
maquinas, los exhibidores, las exhibiciones, etc. Y el entorno o ambiente, decoracion,

merchandising, uniformes, etc. El servicio mismo, que depende de la estrategia y plan de accién
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trazados y el personal de contacto. Los elementos que participan en una estrategia de servicio son:

el cliente, el soporte fisico, el personal de contacto y el servicio mismo. (Gémez, 2009)

Marketing de Servicios.- EI marketing de servicios es una rama del marketing que se especializa
en una categoria especial de productos o servicios los cuales, apuntan a satisfacer ciertas
necesidades o deseos del mercado, tales como educacion, transporte, proteccion, jubilacion

privada, asesoramiento, diversion, créditos, etc. (Bonta & Faber, 1994)

El marketing de servicios toma en cuenta las cuatro caracteristicas basicas que tienen los
servicios para tomar decisiones relacionadas con su mix de marketing (producto, plaza, precio y

promocion). Estas caracteristicas son:

1) Intangibilidad (es decir, que los servicios no se pueden experimentar por los sentidos

antes de su compra, por ejemplo, tocandolos)

2) Inseparabilidad (esto significa que los servicios se producen y consumen
simultaneamente, por ello tanto el suministrador como el cliente afectan el resultado final

del servicio)

3) Variabilidad (es decir, que los servicios son variables porque dependen de quién los

suministre, cuando y donde)

4) Caréacter perecedero (significa que los servicios no se pueden almacenar). (Kotler, 2000)

Comportamiento del Consumidor
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Aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de individuos dirigida a la
satisfaccion de sus necesidades mediante la adquisicion de bienes o servicios”, se habla de un
comportamiento dirigido de manera especifica a la satisfaccion de necesidades mediante el uso de
bienes o servicios o de actividades externas (busqueda de un producto, compra fisica y el transporte
del mismo) y actividades internas (el deseo de un producto, lealtad de marca, influencia psicolégica

producida por la publicidad). (Arellano, 2002)

Se refiere a la forma en que compran los consumidores finales- individuos y hogares que adquieren
bienes y servicios para consumo personal-. Todos estos consumidores finales combinados

constituyen el mercado del consumidor. (Kotler, 2000)

El comportamiento de compra de los consumidores finales se describe como un proceso de
decision de compra de cinco etapas influenciado por la informacion, las fuerzas sociales y de
grupo, las fuerzas psicoldgicas y los factores situacionales.Las etapas en el proceso de decision de
compra son el reconocimiento de la necesidad, la identificacion de alternativas, la evaluacion de

alternativas, las decisiones de compra y otras afines, y el comportamiento pos compra.

El comportamiento de compra de negocio a negocio o comercial, como el de compra de
consumo, se inicia cuando se reconoce una necesidad (un motivo). Esto conduce a una actividad
orientada a una meta, ideada para satisfacer la necesidad. De nueva cuenta, los mercadélogos
tienen que tratar de determinar que motiva a al comprador, y luego entender el proceso y los
patrones de compra de las organizaciones de negocios en sus mercados. EIl proceso real es muy
semejante a la toma de decisiones del consumidor excepto que las influencias son muy

diferentes. (Stanton.J, Etzel, & Walker, 2007)
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Segun los siguientes autores (Arellano, 2002)es necesario diferenciar entre lo que es ser un

cliente y un consumidor. Cuando se trata de definir el término consumidor, es necesario diferenciar
los conceptos implicitos en él, puesto que de su delimitacion dependen las politicas de
comunicacion empleadas. Por una parte vamos a distinguir entre cliente y consumidor (o lo que es
lo mismo, comprador y usuario), y por otro, entre consumidor personal y organizacional. Cliente
y consumidor suelen considerarse como un término sindnimo, sin embargo a efectos de marketing,
es importante la distincion entre estos dos conceptos pues puede implicar el establecimiento de

distintas politicas comerciales para cada uno de ellos:
Consumidor

Segun Philip Kotler, el consumidor es una persona que satisface una de sus necesidades
utilizando hasta su término y destruyendo un producto o un bien. EI consumidor de bienes de
consumo prepara e ingiere los productos alimentarios, utiliza progresivamente una pastilla de
jabén, papel higiénico, una barra de desodorante, combustible y aceite para su automovil, una caja

de medicamentos, un frasco de perfume, entre otros. (Kotler, 2000)
El marketing sensorial

Se asume como aquellos elementos que el cliente percibe dentro del espacio de la compra,
gue construyen una imagen corporativa, que vinculan y estimulan los sentidos hacia un objetivo,
que conforman una identidad corporativa, que sugieren comportamientos al consumidor, que
emiten mensajes multisensoriales a proposito de un producto o servicio, que refuerzan los
significados sensoriales de una marca, que suscitan emociones a los clientes, y que constituyen

diferencias entre los participantes de un mercado puntual. Por su parte, Gavilan, Manzano y Serra
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(2011) proponen el marketing sensorial como una comunicacion dirigida a los cinco sentidos del
cliente, que busca afectar su percepcion de productos y servicios, influir en su comportamiento de
compra, y reforzar la experiencia global del consumidor mediante su componente sensorial para
mejorar la valoracion de una marca, conseguir la repeticion de compra y, en ultima fase, aumentar

la fidelidad del cliente. (Dos Santos, 2011)



1.5. Sistema de Variables

Expectativa V5. Percepcion del
servicio

Figura 3.Sistema de Variables
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1.6 Hipotesis

H1. Los establecimientos que incluyen en su servicio elementos tematicos son aquellos que
reflejan un mayor nivel preferencia por parte de los consumidores tanto hombres como

mujeres.

H2. La experiencia del consumidor esta relacionada directamente con la categoria del

establecimiento. A una mejor categoria, mayor nivel de satisfaccion.

H3. Para los consumidores todos los factores presentes al momento de escoger una

cafeteria o restaurante, son importantes.

H4. De las 5 dimensiones del modelo SERVQUAL, la que mas otorga satisfaccion al

cliente es “los elementos tangibles”.

H5. Los consumidores jovenes prefieren el ambiente del lugar sobre los otros elementos.
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CAPITULO 11

MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque
La satisfaccion del cliente es de por si una variable cualitativa, sin embargo, es necesario
demostrar cierto tipo de relaciones de caracter numérico entre las variables, como por ejemplo; el
precio, el costo, el beneficio, entre otros. Por tal razon se contempla también el uso del enfoque

cuantitativo.

2.2 Tipologia

2.2.1 Por su finalidad

Es una investigacion aplicada porgue se enfoca en el estudio y tratamiento de un problema
puntual de la sociedad y de las empresas, como es la satisfaccion del cliente del sector de los bares,
cafeterias y restaurantes del Distrito Metropolitano de Quito, a través de lo cual se pretende aportar

con el planteamiento de alternativas de mejoramiento de los servicios de este sector.

2.2.2 Por las fuentes de informacion
Es una investigacion de campo, porque la obtencion de la informacion se realizara mediante
técnicas de recoleccion de datos primarios, recurriendo directamente a las fuentes, como son los

consumidores de los servicios que se estan analizando.
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2.2.3 Por las unidades de analisis
Es una investigacion insitu porque se realizara en el lugar de los hechos, es decir, en los

entornos donde los clientes interactian y consumen los servicios.

2.2.4 Por el control de las variables
La satisfaccion del cliente y sus factores seran estudiados en las unidades de analisis tal y
como se presentan en el entorno al momento de levantar la informacion. Esta investigacion no

contempla la manipulacion de variables ni el uso de escenarios.

2.2.5 Por el alcance
Esta investigacion pretende alcanzar una demostracion de relacion entre variables, es decir
sera de tipo correlacional, para lo cual se plantean hipotesis, las cuales seran demostradas mediante

técnicas estadisticas.

2.3. Poblacion y Muestra

El Departamento de Recursos Turisticos del Ministerio de Turismo, estd encargado de
categorizar a los restaurantes de la ciudad de Quito. Cabe mencionar que para categorizar a un
establecimiento de alimento y bebidas, se debe utilizar el Instructivo de Categorizacion -
Resolucion N° 172, del 24 de noviembre de 1989. (Ministerio de Turismo, 1989) Este Instructivo
tiene 25 afios de vigencia, y se mantiene sin ninguna modificacion hasta la actualidad, razén por
la cual los restaurantes no se encuentran bien categorizados. De acuerdo al Catastro de
Restaurantes del 2016, proporcionado por el Ministerio de Turismo del Ecuador, en el Distrito

Metropolitano de Quito se encuentran registrados 2529 restaurantes, los cuales se encuentran
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categorizados de la siguiente manera: Lujo, Primera, Segunda, Tercera, y, Cuarta categoria y su

distribucién se muestra a continuacion:

29,70%

28,62%
26,09%

14,70%

LUJO PRIMERA SEGUNDA TERCERA CUARTA

Figura 4.Categorizacion Restaurantes y Cafeterias D.M.Q

Fuente: (Pefiaherrera, 2016)

Segun Proyecciones Poblacionales INEC (2010-2020), el total de la poblacién en el
Distrito Metropolitano de Quito es de 2 644.145 Habitantes, para delimitar el perfil del consumidor
con quienes se va a llevar a cabo las encuestas se ha considerado las edades entre 15 y 65 afios ,
obteniendo una poblacién de 1 745135; finalmente tomando en cuenta el nivel socioeconémico
de los consumidores que se lo puede encontrar en la Encuesta de estratificacion de Nivel
socioeconémico (2011) se ha considerado los niveles:A,B y C+ , obteniendo como resultado una

poblacion de 626503 personas. (INEC, Panorama Laboral y Empresarial del Ecuador, 2017)
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Seguidamente, a la poblacién objeto de estudio de esta investigacion, se procede a

segmentar la misma conforme los siguientes parametros que se muestran en la figura que prosigue:

Figura 5.Segmentacion

Fuente: (INEC, Froyecciones rooiacionaies, Zu1u-2uzu)

Calculo de La Muestra:

Datos:
Z=1,96 n = (1,962 « 626503 + 0,5 * 0,5)/(0, 052 * (626503 — 1)
+(1,96% 0,5 % 0,5)
P=0,5
n=384
Q=05

N=626503
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E=0,05

n=384

Para la ejecucion de la encuesta se ha realizado la ponderacion ubicada en la gréfica de
categorizacion por porcentaje, basada en la muestra de 384 establecimientos, como se lo indica a

continuacion:

La encuesta se llevarad a cabo con fines comparativos entre categorias, para lo cual se ha

seleccionado:

e Primera Categoria
e Tercera Categoria

e Cuarta Categoria

Obteniendo un total de 384 encuestas.



2.4. Operacionalizacién de variables

Tabla 3.

Operacionalizacién de variables
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Conceptualizacion Dimensiones Indicador Item Técnica/Herramienta
*Estado cognitivo Tomando en

derivado de la cuenta el modelo Seleccione los rasgos

adecuacion 0 SERVQUAL se dominantes en su  Observacién
inadecuacion de la desglosa las personalidad:

recompensa  recibida siguientes

respecto a la inversion dimensiones: e Arquitecto(a)

realizada, se produce e Fiabilidad e Ldgico(a)

después del consumo e Capacidad e Comandante

del producto o servicio. de respuesta e Innovador(a)

. .Evaluaci.(')n que e Seguridad e Abogado(a)

analiza  si una o Empatia o Mediador(a)

experiencia de consumo  Elementos

es al menos tan buena tangibles Cuéntas veces ha visitado

como se esperaba, €S Eyneriencia Escala  de ggt0 establecimiento en el

decir, si se alcanzan o Importancia Likert _ altimo mes:

superan las  Atmosfera del Frecuencia e Primera vez

expectativas. lugar e De?2as5veces

+ Estado psicologico
final resultante cuando
la sensacién que rodea a
la discrepancia de las
expectativas se une con
los sentimientos previos
acerca de la experiencia
de consumo.

Personalidad

e Masde 5 veces

Califique del 1 al 7 lo
siguiente
Fiabilidad:

e El tiempo en el
que fui atendido
me parecié
correcto

e Los alimentos y
bebidas que me
servi son tal y
como me
imaginé

e EI wvalor que
pagué por lo que
consumi es el
que yo esperé
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2.5. Procedimiento para la recoleccién y analisis de informacion

Para procesar la informacion del trabajo de campo se usara el Software SPSS version 15.0
con el cual se obtendr el analisis estadistico tanto descriptivo, como inferencial, en lo que tiene
que ver con: Tablas de frecuencia absoluta y relativa, medidas de tendencia central, Chi cuadrado
y analisis de correspondencia para la informacion cualitativa, cabe mencionar que previo al
procesamiento de informacion también se utilizara la técnica de observacion mediante fotografias

del lugar tanto en su entorno interno como externo.
A continuacion se detalla los conceptos basicos:

Tablas de frecuencia.- Consiste en ordenar los datos estadisticos a través de una tabla, asignando

a cada dato la frecuencia correspondiente.

e Frecuencia Absoluta.- nimero de veces que se repite un determinado valor en el estudio
estadistico, cabe mencionar que su representacion es fi.

e Frecuencia Relativa.- es el resultado de dividir la frecuencia de un determinado valor,
para el nimero total de datos.

e Frecuencia Acumulada.- es la suma de las frecuencias absolutas de los valores iguales o
inferiores al valor que se ha considerado.

e Frecuencia relativa acumulada.- se expresa en tantos por ciento, ademas es el resultado
de la division entre la frecuencia acumulada de un valor determinado, dividido para el total

de datos.
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Chi Cuadrado

El estadistico ji-cuadrado (o chi cuadrado), que tiene distribucién de probabilidad del
mismo nombre, sirve para someter a prueba hipotesis referidas a distribuciones de frecuencias. En
términos generales, esta prueba contrasta frecuencias observadas con las frecuencias esperadas de
acuerdo con la hipdtesis nula. En este articulo se describe el uso del estadistico ji-cuadrado para
probar la asociacion entre dos variables utilizando una situacion hipotética y datos simulados.
Luego se describe su uso para evaluar cuan buena puede resultar una distribucion teorica, cuando
pretende representar la distribucion real de los datos de una muestra determinada. A esto se le
Ilama evaluar la bondad de un ajuste. Probar la bondad de un ajuste es ver en qué medida se ajustan
los datos observados a una distribucion tedrica o esperada. Para esto, se utiliza una segunda

situacién hipotética y datos simulados. (Quevedo, 2011)

Andlisis de Correspondencias

Describe las relaciones existentes entre dos variables nominales, recogidas en una tabla de
correspondencias, sobre un espacio de pocas dimensiones, mientras que al mismo tiempo se
describen las relaciones entre las categorias de cada variable. Para cada variable, las distancias
sobre un grafico entre los puntos de categorias reflejan las relaciones entre las categorias, con las
categorias similares representadas préximas unas a otras. La proyeccion de los puntos de una
variable sobre el vector desde el origen hasta un punto de categoria de la otra variable describe la

relacion entre ambas variables (Bluemix, 2016)
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2.6. Instrumentos de recoleccion de informacion

Se consideran como instrumentos, el cuestionario estructurado y las fichas de informacion,
los cuales seran construidos mediante el andlisis tedrico de las dimensiones a través de las cuales
se mide la satisfaccion del cliente en cuanto a servicios. Se preve que el cuestionario incluya
alrededor de 30 preguntas tanto cualitativas como cuantitativas, cuya validez sera medida a través
de expertos para lo cual se tomarad en consideracidn sus diferentes criterios y los respectivos

cambios.

Para realizar el instrumento de la investigacion se toma en cuenta las dimensiones del modelo

SERVQUAL como referencia, a continuacion el detalle:

Fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y elementos tangibles. Con el fin de
comprender cuales son las expectativas de los clientes con relaciéon a un servicio, el modelo

SERVQUAL se conforma por una escala de respuesta multiple.

Una de las funciones que ofrece este modelo es la de comparar la calidad de servicio con

respecto a la empresa o sector de estudio, ademas sirve también como instrumento de mejora.

Para la elaboracion del instrumento se considerd variables de estudio como las siguientes:

e Expectativas del consumidor

e Calidad del servicio

e Estimulos ambientales (entorno)
e Lealtad de la experiencia

e Estado emocional
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Ademas de la técnica de la encuesta, que se preve que sea de tipo personal y fisica, se considera
también necesario el levantamiento de informacion por medio de técnicas de observacion,
destinadas a evaluar visualmente la calidad del servicio presente en los locales. Los instrumentos,

tanto el cuestionario, como la ficha de observacion, figuran como anexo de esta investigacion.

2.7. Técnicas de recoleccidon de datos

En el mes de Enero se llevo a cabo la encuesta la cual se distribuye de la siguiente manera,

tomando en cuenta la muestra obtenida (384 personas)

e Como lo indica Quito Turismo la mayoria de restaurantes y cafeterias se ubican en el sector
de La Mariscal , es por ello que el 75% de la muestra (288 encuestas) se distribuye de la

siguiente manera:

CAFETERIAS SECTOR: “LA MARISCAL" RESTAURANTES SECTOR: "LA MARISCAL”
- °9
O
Qh. Nag: Bear
0‘\-.":; PIZITHA BAR
— N P - -
‘ PUBRUe @ V:ijﬁluls(::; u.‘“,o Om')ut: -
Biiic Coffe - Catetnrin Sibehus WEXICAL Saja G
oforeis restaurantn !
Y ;
Qlwm.
6. : g =
o 1 v .
S e Go-gle @ -

Figura 6.Georreferenciacion de Cafeterias y Restaurantes del DMQ
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96 encuestas que corresponden al 25 % de la muestra se distribuyen de la siguiente manera:

< MONTESERRIN =k .
=  maparestauranteg y cafetenas « 8 : S E o

CHALPICRUZ
COVALES

o Coninas Don
Jimay (Quiio Noke|

Saeeet H,ulm«o
g g’imﬂ & Cotlge

Cafe lony

i La encuesta se

distribuyeen los
sigulentes sectores:
Av, Patria
Av. Orellana
Av. 6 de Diciembre
Av.10 de Agosto

¢ 9

O MeveCale
Suan Voo

@

Cafetena Modeio

GUAPULO

Figura 7.Georreferenciacion de Cafeterias y Restaurantes del DMQ

Como se observa en la ilustracion las encuestas se llevaron a cabo en aquellos sectores

donde predominan la mayoria de restaurantes y cafeterias dentro de la ciudad de Quito; segun el

Catastro Oficial obtenido por el Ministerio de Turismo:

e En el Sector “La Mariscal” se realizaron 288 encuestas.
e En los sectores Av. Patria, Av. Orellana, Av. 6 de Diciembre, Av.10 de Agosto se

realizaron 96 encuestas.



Tabla 4.

Proceso-Recoleccion de datos

Procedimiento Medios Tiempo Novedades
1.-Observacion Camaras 1-2 horas

fotograficas, aproximadamente

celular.

2.- Esperar a la
salida  de las

Hojas de papel,
apoya manos,

3-4 horas
aproximadamente

cafeterias y esferos (tinta azul o

restaurantes  para negro)

recopilar

informacion

3.-Armar base de Computadora 1h30

datos Excel con aproximadamente
toda la informacion

obtenida

4.-Agrupar las Computadora 30 minutos
personas de

acuerdo a su horario

de preferencia para

enviar la encuesta

on-line.

5.-Envio de Computadora- 1 hora
encuesta on-line a Internet aproximadamente
los consumidores

6.-Procesamiento Computadora 2 horas

de Informacion a
través del programa
SPSS

Licencia SPSS

aproximadamente

7.- Andlisis e
interpretacion  de
resultados

Computadora

4 horas
aproximadamente

53
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CAPITULO 111

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En esta capitulo se presentan los resultados de la aplicacion de la encuesta que se realizd
en los meses de Enero a Marzo del 2018 a 384 personas en la ciudad de Quito que comprenden las
edades entre 15 y mayores de 58 afios de edad, que usualmente acuden o han acudido a restaurantes
o cafeterias, quienes a través de la encuesta nos manifiestan sus diferentes experiencias dentro de
estos establecimientos. Cabe mencionar que la encuesta se llevé a cabo mediante un formulario
digital, realizado en Google forms, utilizando wuna cuenta genérica llamada:

encuestaproyectorestaurantes@gmail.com

Para ello se envio el link de la encuesta a diferentes grupos de personas que comprenden
las especificaciones requeridas para determinar previamente la muestra, entonces se hizo uso de
diversas redes sociales, ademas de acudir a lugares y sitios donde se concentra el mayor nimero
de restaurantes y cafeterias como ya se habia indicado anteriormente en el sector de La Mariscal

se ubican el 75% de dichos establecimientos.

A continuacién se muestra el analisis Univariado, mediante el cual se procede a analizar

cada una de las preguntas e interpretar los resultados:


mailto:encuestaproyectorestaurantes@gmail.com
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Estadistica Descriptiva

Tabla 5.

Variable género

Masculino LGBTI Femenino

Género 207 3 173

Fuente: ( Encuesta google forms.2018)

Género

[

= Masculino = LGBTI = Femenino

Figura 8.Variable género

Fuente: (Encuesta google forms.2018)

Analisis e Interpretacion:

En los resultados obtenidos, a través de las encuestas realizadas se evidencia que tanto
hombres como mujeres fueron encuestados de manera proporcional (con una diferencia de 9%
entre ellos) para llevar a cabo el estudio en cuestion , ademas cabe mencionar que Gnicamente un

1% de los resultados que se obtuvieron corresponden al grupo LGBTI.
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Adicional a ello es importante considerar que la proporcion entre el género masculino con

54% y género femenino con 45% es equitativa ,por ello permite tener un claro analisis de un grupo
compartido y que de esta manera no se presenten desigualdades al llevar a cabo cada una de las

correlaciones , mas adelante, se concreta que el objetivo pablico sera de hombres y mujeres.

Tabla 6.
Variable edad

15a25 26 a 35 36 a 46 47 a 57 mayor de
anos anos afos afos 58 arios
Edad 210 94 49 21 9

Fuente: (Encuesta google forms.2018)

Edad

= 15 a 25 afios = 26 a 35 afios = 36 a 46 afios

47 a 57 afos = mayor de 58 afos

Figura 9.Variable edad

Fuente: (Encuesta google forms.2018)
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Analisis e Interpretacion

El mayor porcentaje de encuestados esté en la edad entre 15 a 25 afos, significa que ese
grupo va hacer el pablico objetivo para determinar la satisfaccion del cliente en restaurantes y

cafeterias del DMQ.

Es importante considerar que la mayor parte de personas entre las edades de 15 a 25 afios
suelen acudir més a restaurantes o cafeterias entre semana con sus amigos, y ain mas los fines de
semana , debido a su mayor disponibilidad del tiempo y estilo de vida. Segun la Revista espafiola
EL PAIS , en su articulo “Los ‘millennials’ no escatiman a la hora del café” menciona que los
jévenes entre las edades mencionadas estan dispuestos a gastar mas por un servicio exclusivo , es
por ello que esta informacion sera ,un aporte para el estudio en cuestion porque mediante el mismo

se recopilara datos sobre la importancia de los diferentes elemento en la experiencia del servicio.

Tabla 7.

Variable estado civil

casado divorciado soltero Unién
libre
Estado 67 17 291 8

civil

Fuente: (Encuesta Google forms. 2018)
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Estado civil

4%

76%

® casado divorciado soltero Union libre

Figura 10.Variable estado civil

Fuente: (Encuesta google forms.2018)

Anélisis e Interpretacion

Segun los resultados obtenidos, se evidencia que la mayor parte de encuestados son
solteros, representando con un 76% de la muestra total, es decir que aproximadamente 292
personas encuestadas son solteras. Cabe destacar que segun el articulo de la revista digital BBC
“El auge de los restaurantes para cenar a solas” menciona que en la actualidad, cada dia méas gente
vive sola (en Estados Unidos, uno de cada siete adultos) y este aspecto es algo que se toma muy
en cuenta por parte de los duefios de restaurantes y cafeterias. A través de esta informacion se
podra determinar en el estudio , los aspectos mas importantes que consideran las personas solteras

antes de elegir un restaurante o cafeteria.
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Tabla 8.
Variable ocupacion
Empleado Empleado Estudiante Libre Negocio  Otro Ama de
privado publico ejercicio propio casa
profesional
Ocupacioén 129 39 135 20 42 15 3

Fuente: (Encuesta google forms.2018)

Ocupacion

® Empleado privado = Empleado publico = Estudiante
Libre ejercicio profesional = Negocio propio = Otro

m Ama de casa

Figura 11.Variable ocupacion

Fuente: (Encuesta google forms.2018)

Anélisis e Interpretacion

Existen resultados similares entre la cantidad de encuestados que son estudiantes como
empleados privados , es decir que las personas que poseen dicha ocupacion sera nuestro enfoque

para el estudio , cabe destacar que las personas con negocio propio apenas representan un 11% ,
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una de las posibles causas se debe a que segun la Global Enterpreneurship Monitor en el 2016, el
22.4% de la poblacion adulta fue emprendedor naciente y el 11% emprendedor nuevo, cabe
destacar que estos dos grupos no son mutuamente excluyentes. Por otro lado, el 14.2% de la
poblacién adulta en el 2016 poseia un negocio establecido, es decir con mas de 42 meses de
operacion; es decir apenas un minimo porcentaje representa aquellos negocios propios establecidos
, esta informacion es de gran aporta en la investigacion porque permite identificar la influencia del

perfil profesional del consumidor al acudir a un restaurante o cafeteria.

Arquitecto(a) 35(9.2 %)
Logico(a) 141 (37,2 %)
Comandante 28 (7.4 %)
Innovador(a) 108 (28,5 %)
Abogado(a) —11 (2,9 %)
Mediador(a) 77 (20,3 %)
Protagonista 56 (14,8 %)
Activista —36 (9,5 %)
Defensor{a) —57 (15 %)
Ejecutivo(a) —80 (21,1 %)
Servicial 132 (34.8 %)
Virtuoso(a) 57 (15 %)
Aventurero(a) —119 (31,4 %)
Emprendedor (a) —137 (36,1 %)
Animador(a) —68 (17,9 %)
Organizado |—1 (0,3 %)
Detallista J}—1(0,3 %)
Sensible 1(0,3 %)

0 50 100 150

Figura 12. Rasgos dominantes de la personalidad

Fuente: (Encuesta google forms.2018)
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Analisis e Interpretacion:

A partir de los resultados obtenidos , se determina que la mayoria de los encuestados se
sienten identificados principalmente con los rasgos :l6gico y emprendedor con un 37% y 36%
respectivamente , esta informacion es muy importante para la investigacion porque ayuda a
determinar el segmento de mercado tomando en cuenta sus rasgos de personalidad hacia el cual va
dirigido, como lo es en este caso , personas que se identifican como emprendedores debido a que
hoy en dia la mentalidad de las personas a cambiado con el objeto de atreverse a crear su propio
negocio y ser independientes de esta manera es por ello su preferencia hacia este rasgo , adicional
a ello es importante mencionar que las personas con caracteristicas ldgicas y de emprendimiento
son quienes mas acuden a este tipo de establecimiento , asi se puede ofrecer un modelo de servicio
que permita diferenciar a este tipo de consumidores y otorgarles una atencion mas diferenciada

con el objeto de que se sientan a gusto.

Tabla 9

Visitas a cada Establecimiento

de 2 a 5 mé&s de 5 primeravez

VeCes VeCes

Cuéantas veces ha visitado este 187 54 135

establecimiento en el Ultimo mes:

Fuente: (Encuesta google forms.2018)
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@ Primera vez
@® De2a5veces
© Mas de 5 veces

Figura 13.Visitas a cada establecimiento

Fuente: (Encuesta google forms.2018)

Anélisis e Interpretacion

Se observa que la mayor parte de encuestados han visitados los restaurantes y cafeterias
del DMQ , de 2 a 5 veces con un 50% del total de encuestados , mientras que el 50% restante se
divide entre aquellos que visitaron por primera vez (36%) y aquellos que han acudido a los
establecimientos mencionados mas de 5 veces (14%). Es importante conocer esta informacion
porque el visitar 2 a 5 veces los establecimientos mencionados permite ubicar en un punto medio
, entre quienes ya visitaron por primera vez mientras aquellos que ya se fidelizaron totalmente con
la marca y deciden acudir mas de 5 veces a dicho lugar. Segun la Revista Digital Gerencia en su
articulo “El nuevo enfoque sobre fidelizacion y retencion de clientes” menciona que una de las
tendencias que se deben incorporaren los negocios para fortalecer la fidelizacion con el cliente es
segmentar su cartera, entregar a sus clientes propuestas diferenciadas, y entender que cada

interaccion con un cliente, es un costo de oportunidad dentro de su plan de fidelizacion
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Figura 14. Factores a considerar antes de elegir: Localizacién

Fuente: (Encuesta google forms.2018)
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150 (43,8 %)

100
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Figura 15.Factores a considerar antes de elegir: Parking

Fuente: (Encuesta google forms.2018)
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200
150
100
43 (11,3 %)

50 13 (3.4 %

0(0 %) 1(0,2%) 2(0.5 %) 4 %)
0

1 2 3 4 5 8 7

Figura 16.Factores a considerar antes de elegir: instalaciones

Fuente: (Encuesta google forms.2018)

400
300
200
100 47 (12,2 %)
0(0%) 1(0.3%) 1(0.3 %) 2(0,5%) 16(4,2 %)
0
. 2 3 4 5 6 7

Figura 17.Factores a considerar antes de elegir: limpieza

Fuente: (Encuesta google forms.2018)
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Figura 18.Factores a considerar antes de elegir: calidad vs precio

Fuente: (Encuesta google forms.2018)

200
150
100
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, , N
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1 2 3 4 5

Figura 19.Factores a considerar antes de elegir:variedad

Fuente: (Encuesta google forms.2018)
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300
200
100
2 (0.5 %) 10,3 %) 0(0 %) 7(1.8%]
0
2 3 4 5 3 7

Figura 20.Factores a considerar antes de elegir: servicio

Fuente: (Encuesta google forms.2018)

250
200
150
100

50 18 (4,7 %)
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0
1 2 3 4 5 § 7

Figura 21.Factores a considerar antes de elegir: tiempo de respuesta

Fuente: (Encuesta google forms.2018)
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Nn
75 (238%)
n
50 (185%)
20(8.2
25
b — ‘ -

S e— S

" 2 3 5

-

Figura 22.Factores a considerar antes de elegir: referencias

Fuente: (Encuesta google forms.2018)

A continuacion se evidencia la tabla resumen entre el promedio de cada uno de los factores en
relacion al nivel de excelencia:

Tabla 10.

Factores a considerar antes de elegir un Restaurante o Cafeteria

Factores Valor Nivel de

Percibido  Excelencia
Localizacién 6 7
Parking

Instalaciones

limpieza
Calidad/Precio

Variedad
Servicio

Tiempo de espera

Referencias(amigos,familiares,otros) 5 7

Fuente: (Encuesta google forms. 2018)
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z ..
Localizacion

Referencias(amyjg
os,familiares,otro

Variedad alidad/Precio
7 7

Figura 23.Factores a considerar antes de elegir un establecimiento

Fuente: (Encuesta google forms.2018)

Andlisis e Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, se determina que para los consumidores todos los factores
presentes al momento de escoger una cafeteria o restaurante, son importantes, sin embargo tanto
el factor referencias de familiares o amigos, tanto como el parking con un promedio de 5 lo cual
corresponde a “bueno” en relacion al nivel de excelencia, no son considerados como prioritarios

al momento de elegir un restaurante o cafeteria.
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Modelo Servqual

5(13%) 10 (26 %) 9(23%
8 A —
2 3
Figura 24.Fiabilidad,tiempo de atencion
Fuente: Encuesta google forms (2018)

50
1¢0
L)

B{21%) 102.6%) 5(13%)

Figura 25.Fiabilidad: alimentos y bebidas como me imaginé

Fuente: Encuesta google forms (2018)
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Figura 26.Fiabilidad: valor esperado

Fuente: Encuesta google forms (2018)
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Figura 27. Fiabilidad: ambiente y comodidad

Fuente: Encuesta google forms (2018)
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Tabla 11.
Fiabilidad
Fiabilidad Suma percepcion  Suma nivel
cliente Excelencia
Tiempo de atencién 5,69 7
Percepcién alimentos y bebidas 5,8 7
Relacion costo beneficio 5,53 7
Percepcién ambiente y comodidad 5,94 7
5,74 28
Fuente: (Encuesta google forms.2018)
Fiabilidad

==@==Suma percepcion cliente ==@==Suma nivel Excelencia

Tiempo dg atencidn

5469

5,94 5,8
Percepcién ambiente Percepcion alimentos
y comodidad y bebidad

5,53

Relacidh costo
hanaficia

Figura 28.Fiabilidad -Diagrama de red

Fuente: Encuesta google forms (2018)
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Anélisis e Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos por parte de las encuestas aplicadas , se determina
que la fiabilidad de restaurantes y cafeterias presenta un promedio de 5,74 lo que significa que el

servicio obtenido es muy bueno , es por ello que representa el 82 % de la excelencia del servicio.

Para mejorar o completar el 18% restante el cual permitiria llegar a la excelencia de servicio
como tal , es importante enfocar el cumplimiento de una manera proactiva por parte del personal
de servicio , ademas de ello la imaginacidn y conocimiento para resolver problemas de una manera

efectiva.

5 §

Figura 29.Capacidad de respuesta: inquietudes atendidas

Fuente: (Encuesta google forms. 2018)



Figura 30.Capacidad de respuesta: cumplimiento de necesidades

Fuente: (Encuesta google forms.2018)

150

ll:r
124 (34.4%)
100 @323 %)

75
(198 %)

(1.6 %) B{21%) 27 (7 %)

2 3 < 5 & 7

Figura 31.Capacidad de respuesta: requerimientos atendidos

Fuente: Encuesta google forms (2018)

73



100

' 4b 25165 % <t &7
(128 %) (123 %)
=
0
! 2 J “ )

Figura 32.Capacidad de respuesta: parqueadero

Fuente: (Encuesta google forms.2018)

Tabla 12.

Capacidad de respuesta

Capacidad de respuesta Suma Suma nivel
percepcion Excelencia
cliente

Atencién Inquietudes 5,77 7

El personal de servicio cumplié de 5,87 7

manera satisfactoria mis

necesidades

Mis requerimientos fueron 5,73 7

atendidos rapidamente

El establecimiento tenia 4,99 7

parqueadero

5,59 28

Fuente: Encuesta google forms (2018)
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Capacidad de Respuesta

=@==Suma percepcion cliente Suma nivel Excelencia
Atencién

Inqui%tudes
57

El personal de

El establecimiento servicio cumplid de
. 7 499 N877 . .
tenia parqueadero manera satisfactoria

mis necesidades

5,73
Mis requgrimientos

fiinvan atandidac

Figura 33.Capacidad de respuesta: -Diagrama de red

Fuente: Tabla 12 Capacidad de respuesta

Andlisis e Interpretacion:

Se observa que la capacidad de respuestas posee un promedio de 5,59 lo cual representa
que el servicio obtenido es bueno , ademas de ello indica el 80% del nivel de excelencia de servicio
, para ello es importante que se agilice de una mejor manera y secapacite al personal de una manera

constante para que los resultados al ofrecer una respuesta hacia sus consumidores se incremente.

Los consumidores califican una capacidad de respuesta como muy buena , dentro de los
restaurantes y cafeterias que han acudido , sin embargo es importante alcanzar el nivel de

excelencia , para ello se debe fortalecer , brindando conocimiento al personal de servicio.



Pregunta N° 3: Seguridad

w
(=]

100

14
50 (20,1 %)
N{EZ9%) 501.3%) 9(23%)
o — . —
1 2 3
Figura 34.Seguridad: asesoria adecuada
Fuente: Encuesta google forms (2018)
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Figura 35.Seguridad capacitacion sobre productos

Fuente: Encuesta google forms (2018)

76



77

Figura 36.Seguridad: personal de servicio inspira confianza

Fuente: Encuesta google forms (2018)

Tabla 13.

Variable seguridad

Seguridad Suma Suma nivel

percepcién  Excelencia

cliente
Asesoramiento por parte del Personal 5,77 7
La persona que me atendié supo brindarme 5,48 7
conocimiento de los servicios, productos y
promociones
Las personas del servicio me inspira confianza 5,85 7
57 21

Fuente: (Encuesta google forms.2018)
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Seguridad

=@==Suma percepcion cliente Suma nivel Excelencia

Asesoramiento por
parte deI7PersonaI
5,77

5,4 persona que me

Las personas del atendid supo
servicio me inspirg 7 brindarme
confianza conocimiento de los
5,85
,

servicios, productos...

Figura 37.Seguridad-Diagrama de red

Fuente: Tabla 13 Seguridad

Analisis e Interpretacion

Los resultados obtenidos, indican la percepcidn que tienen los consumidores sobre el nivel
de seguridad que les brinda el personal de cada uno de los establecimientos a los que acuden,
obteniendo un promedio de 5,7 lo cual significa muy bueno , frente al nivel de excelencia de
servicio , cabe destacar que la seguridad deberia considerarse como uno de los pardmetros

establecidos de calidad para ser ofertado por parte de un restaurante o cafeteria como lo es en el

caso de estudio.
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Figura 38.Empatia: requerimientos y exigencias

Fuente: (Encuesta google forms.2018)

Figura 39.Empatia: men0 personalizado

Fuente: Encuesta google forms (2018)
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Figura 40.Empatia con el personal

Fuente: Encuesta google forms (2018)

Tabla 14.

Variable empatia

Empatia Suma Suma nivel

percepcion  Excelencia

cliente
Interpretacion requerimientos y 573 7
exigencias
Menu personalizado 4,95 7
Senti empatia con el personal 5,46 7
5,38 21

Fuente: Encuesta google forms (2018)
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Empatia

Interpretacion
requerimientos y

exigencias ,
& =@=Suma percepcion
53 cliente
Suma nivel Excelencia
Senti empatia con el5 @6 4,95

personal enu personalizado

Figura 41.Empatia -Diagrama de Red

Fuente: Tabla 14 Empatia

Anélisis e Interpretacion

Los resultados obtenidos, indican resultados bastantes interesadas respecto a esta
dimension , debido a que su promedio es de 5,38 lo cual es considerado Unicamente como bueno ,
en comparacion al nivel de excelencia , a su vez esta cubre solamente el 76% del nivel de
excelencia total, es por ello que se determina que no existe una empatia que satisfaga y supere las
expectativas del consumidor , por ello es importante mejorar y cambiar estrategias que permitan
tener un contacto mas cercano al consumidor, mejorar la afinidad e incluso estar en la misma

sintonia que el cliente.
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Figura 42.Elementos Tangibles: instalaciones limpias y cuidadas

Fuente: Encuesta google forms (2018)
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Figura 43.Presentacion del personal de servicio

Fuente: Encuesta google forms (2018)
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Figura 44.Elementos Tangibles: alimentos frescos

Fuente: Encuesta google forms (2018)
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Figura 45. Elementos Tangibles: mobiliario

Fuente: Encuesta google forms (2018)
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Tabla 15

Elementos Tangibles: mobiliario

Elementos Tangibles Suma percepcion Suma nivel
cliente Excelencia
Las instalaciones lucieron limpias 6,28 7

ordenadas y cuidadas

El personal de servicio estaba 6,3 7

presentable

Los alimentos servidos fueron frescos 6,36 7

El mobiliario (mesas, sillas, manteles) y 6,29 7
utensilios (cubiertos, platos, vasos)

lucieron limpios

6,31 28

Fuente: (Encuesta gogle forms.2018)

Elementos Tangibles

=@==Suma percepcion cliente ==@==Suma nivel Excelencia

Las instalaciones
lucieron limpias
ordenadas? cuidadas

El mobiliario (mesas,
sillas, manteles) y7
utensillos (cubiertos,...

El personal de servicio
estaba presentable

Los alimentpos servidos
fueron frescos

Figura 46.Elementos Tangibles-Diagrama de red

Fuente: Encuesta google forms (2018)
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Anélisis e Interpretacion

Los resultados indican que los elementos tangibles son muy valorados por los
consumidores, y tomando en cuenta las cafeterias y restaurantes que se han visitado y que segun
el catastro Oficial correspondiente al afio 2017 del Ministerio de Turismo, estan ubicados entre
segunda Yy tercera categoria, estos han demostrado tener un promedio de 6,31, considerando este
valor como muy bueno, en relacion al nivel de Excelencia de servicio. Adicional a ello es
importante tomar en cuenta que segun el articulo de la revista digital FEYMA menciona que el
éxito de un restaurante o cafeteria no so6lo permanece en su comida, ademas depende de la
decoracién: el mobiliario para bares y restaurantes elegido es fundamental, el hecho de ofrecer un
ambiente innovador y de disefio puede ser la diferencia por la cual destaque su negocio. (Feyma,

2017)

Tabla 16.

Modelo servqual

Modelo SERVQUAL Suma percepcién Suma nivel
cliente Excelencia
Fiabilidad 574 7
Capacidad de respuesta 5,59 7
Seguridad 5,7 7
Empatia 5,38 7
Elementos tangibles 6,31 7
Ambiente Lugar 5,87 7

Fuente: Encuesta google forms (2018)
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Modelo SERVQUAL

Suma percepcion cliente Suma nivel Excelencia
Fiabyidad
5d4
6,31

L}apacidad de

Elementos tangible3 Be59 respuesta

5,38 5,7
Empatig peguridad

Figura 47.Modelo servqual

Fuente: Encuesta google forms (2018)

Analisis e Interpretacion

Al obtener los resultados de cada una de las dimensiones del modelo SERVQUAL ,se
evidencia que las de mayor puntaje son los elementos tangibles con un promedio de 6,38
obteniendo un resultado dentro de la escala de Likert como “Muy bueno” sin embargo no alcanza
aun la excelencia de nivel de servicio , para ello es importante determinar las causas que califican
a esta dimension ,dnicamente como muy buena y no como excelente ,adicional a ello se debe
considerar que los elementos tangibles son solo un complemento de la experiencia que vivira el
consumidor en un restaurante o cafeteria, segun la revista UNIFOR menciona que existen diversos
elementos que hace que una persona viva el marketing sensorial dentro de un establecimiento , asi
por ejemplo la cultura popular en la decoracion del ambiente, en el men de comidas tipicas, en
las presentaciones musicales de grupos con un repertorio acorde a la tematica y en el material

grafico publicitario de esos locales. (Silva, 2006)
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Otro dato relevante en la investigacion es el nivel bajo de empatia que sienten los
consumidores por parte del personal de trabajo tanto en restaurantes como cafeterias, para ello es
muy importante capacitar continuamente al personal con la intencion de que éste pueda percibir
de una manera mas especifica lo que el cliente necesita y a su vez poder demostrar proactividad

en el proceso de atencion al consumidor.
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Figura 48. Atmdsfera del lugar: colores de la decoracién

Fuente: (Encuesta Google forms.2018)
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Figura 49.Atmdsfera del luga: materiales de la decoracién

Fuente: (Encuesta google forms .2018)

Figura 50.Atmdsfera del lugar: iluminacion

Fuente: (Encuesta google forms.2018)
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Figura 51.Atmdsfera del lugar: disefio de los espacios

Fuente: (Encuesta google forms.2018)

-

Figura 52.Atmosfera del lugar : mdsica

Fuente: (Encuesta google forms .2018)
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Figura 53.Atmosfera del lugar: ruido del ambiente

Fuente: (Encuesta google forms .2018)
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Figura 54.Atmésfera del lugar: aroma de los alimentos preparados

Fuente: (Encuesta google forms .2018)
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Figura 55.Atmosfera del lugar: olores artificiales

Fuente: (Encuesta google forms.2018)
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Figura 56.Atmésfera del lugar: temperatura del local

Fuente: (Encuesta google forms .2018)
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Figura 57.Atmdsfera del lugar: textura de los alimentos

Fuente: (Encuesta google forms.2018)
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Figura 58.Atmosfera del lugar: sabor de los alimentos

Fuente: (Encuesta google forms.2018)
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Figura 59.Atmésfera del lugar: temperatura de los alimentos

Fuente: (Encuesta google forms.2018)

Tabla 17.

Atmosfera del lugar

Atmosfera del Lugar Suma  percepci6on Suma nivel
cliente Excelencia
Los colores de la decoracion 6,05 7
Los materiales de la decoracién 6,01 7
La iluminacion del lugar 6,01 7
El disefio de los espacios 5,92 7
La musica 53 7
El ruido del ambiente (gente hablando o riendo, televisores, 5,3 7

sonidos de la cocina, entre otros.)

El aroma de alimentos preparados, café, entre otros) 5,95 7
Los olores artificiales (ambientales, desinfectantes, 5,66 7
aromatizantes)

La temperatura del local 5,82 7
La textura de los alimentos 6,05 7
El sabor de los alimentos 6,21 7
La temperatura correcta de los alimentos 6,17 7

5,87 84

Fuente: (Encuesta google forms.2018)
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Ambiente Lugar

La temperatura correcta de los alimentos
El sabor de los alimentos e

La textura de los alimentos e e

La temperatura del local g

Los olores artificiales (ambientales, ... GG

El aroma de alimentos preparados, café,... H g a7
El ruido del ambiente (gente hablando o... IS
Lamisica g

El disefio de los espacios g

La iluminacion del lugar e

Los materiales de la decoracion s

Los colores de la decoracion g

B Suma nivel Excelencia B Suma percepcion cliente

Figura 60.Atmosfera del Lugar -Gréafico General

Fuente: Tabla 19 Atmésfera del Lugar

Anélisis e Interpretacion

Los resultados tanto para la masica como ruido del ambiente , indican un promedio bajo
en relacion al nivel de Excelencia de servicio , considerado unicamente como “bueno” , es
importante conocer que entre los elementos que brindan una atmosfera agradable del lugar se
encuentran también la masica como esenciales , es decir que si un restaurante o cafeteria decide
adaptar una determinada tematica a su establecimiento , es fundamental que la misica como factor
tematico sea parte dela misma , para atrapar al consumidor y a su vez transportarlo al viaje de una
nueva experiencia , segin el autor Marcelo Barrios en su articulo “Marketing de la Experiencia:

principales conceptos y caracteristicas” menciona que enn los Gltimos veinticinco afios el
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marketing de la experiencia se ha considerado una tematica de tendencia (Tynan y McKechnie,

2009).

Cabe destacar que desde que Holbrook y Hirschman presentaron por primera vez el
concepto de que el comportamiento del posee la dimension experiencial (Holbrook y Hirschman,
1982; Hirschman y Holbrook, 1982) ademas consideraron a la experiencia como una alternativa
para entender el comportamiento de los consumidoresse ha presentado un reconocimiento cada
vez mayor entre los académicos y profesionales del marketing de la necesidad de tener un mayor
entendimiento del papel de la experiencia del cliente, es decir estar mas acorde con lo que siente
y piensa el cliente y de esta manera ofrecerle una alternativa que cumpla con todas sus

especificaciones y lo haga sentir a gusto.



Estadistica Inferencial

Tabla 18.

Género vs atmosfera del lugar

96

Recuento

Califique del 1 al 7 la importancia la atmosfera del lugar al

. Total
momento de escoger una cafeteria o restaurante
0 pésimo MUY malo regular bueno Muy Excelente
malo bueno

Cual es Masculino 0 0 0 2 12 46 98 49 207
su Femenino 1 1 2 1 8 27 81 52 173
género?  |gbti 0 0 0 0 0 1 1 1 3
Total 1 1 2 3 20 74 180 102 383

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)



97

Grafico de barras

Califique del
- 1al7la
importancia
la atmosfera
del lugar al
momento de
— BSCOger una
cafeteria o
restaurante

M oo
Bpésimo
Omuy malo
60 W malo
Oregular
Bbueno

— Euy bueno
OExcelerte

1007

80

Recuento
|

40

205

0 =

T
Masculing Femenino Igkati

Cual es su género?

Figura 61.Tabulacién cruzada Género/Ambiente Lugar

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)

Analisis e Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos , se comprueba la hipétesis nimero uno , debido a que los
establecimientos que incluyen en su servicio una atmosfera agradable , como lo es en este caso, si
reflejan un mayor nivel preferencia por parte de los consumidores tanto hombres como mujeres;
calificando el servicio con 98 y 81 votos respectivamente , lo cual corresponde a la categoria de

“muy bueno” en relacion al nivel de excelencia de servicio .
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Tabla 19.
Tabulacion cruzada Género/Ambiente Lugar

Recuento

Califique del 1 al 7 la importancia de los elementos tangibles
para usted al momento de escoger una cafeteria o restaurante

Total
0 péesimo MUY malo regular bueno Muy Excelente
malo bueno
Cual es Masculino 0 0 0 2 6 16 66 117 207
su Femenino 1 1 1 3 5 9 54 99 173
género? |gbti 0 0 0 0 0 1 0 2 3
Total 11 1 5 11 26 120 218 383
Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)
Tabla 20.
Chi cuadrado
Sig.
Valor gl asintotica (2
caras)
Chi-cuadrado de Pearson 9,2382 14 0,815
Razon de verosimilitud 9,944 14 0,766
Asociacion lineal por lineal 0,58 1 0,446
N de casos validos 383

a. 17 casillas (70,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,01.

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)
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Figura 62.Género vs elementos tangibles

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)

Analisis e Interpretacion:

Como lo indica el gréfico , se evidencia que los resultados con relacion a la preferencia
tanto de hombres como mujeres hacia elementos tangibles dentro de establecimientos ,
especificamente restaurantes y cafeterias son considerados muy importantes dentro de un escala
de “muy bueno” y “excelente” con relacion al nivel de excelencia de servicio, siendo estos factores
muy valorados por los clientes y en efecto entregando una mayor satisfaccion a los mismos, cabe
mencionar que estos resultados son de gran importancia para la investigacion porque mediante la

misma se confirma la hipotesis planteada sobre aquellos restaurantes o cafeterias que poseen un
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buen ambiente , ademas de elementos tangibles innovadores , hacen que el consumidor tenga una
mejor experiencia de servicio , debido a que dichos elementos tematicos , serian un distractor que
cautiva la mente del consumidor y de esta manera hace que vivan nuevos momentos , al contrario
de ir solamente a tomar un café , uno podria entrar a una cafeteria y ademas de disfrutar de un buen

postre encontrarse con un libro y decidir quedarse mas tiempo.



Tabla 21.
Categoria vs fiabilidad

Tabla cruzada

Califique del 1 al 7 la fiabilidad para usted al momento de escoger una cafeteria

0 restaurante

i MU Total
0 pésimo y malo  regular bueno y Excelente
malo bueno
Recuento 1 0 0 0 6 7 30 20 64
Primera o5  del
total 0,30% 0,00 0,000 0,00% 1,60% 180% 7,80% 5,20% 16,60%
Recuento 1 0 6 6 13 52 122 84 284
Segunda 95  del
total 0,30% 0,00% 1,60% 1,60% 3,40% 13,50% 31,70% 21,80% 73,80%
categoria a la Recuento 0 1 1 4 1 5 16 6 34
que pertenece
Tercera o5  del
cada total 0,006 0,30% 0,30% 1,00% 0,30% 1,30% 4,20% 1,60% 8,80%
establecimiento ota
Recuento 0 0 0 0 0 0 2 0 2
Cuarta %  del
total 0,00% 0,00% 0,00 0,00% 0,00% 0,00 0,50%  0,00% 0,50%
Recuento 0 0 0 0 0 0 1 0 1
|Uj0 % del 0, 0, 0 0, 0, 0, 0, 0, 0,
total 0,006 0,00% 0,00 0,00% 0,00% 0,000 0,30% 0,00% 0,30%
Recuento 2 1 7 10 20 64 171 110 385
Total % del
total 0,50% 0,30% 1,80% 2,60% 5,20% 16,60% 44,40% 28,60% 100,00%

Fuente: (Narvaez, Encuesta Restaurantes y Cafeterias en el Distrito Metropolitano de Quito, 2018)
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Tabla 22.

Chi cuadrado

Sig.
Valor gl asintdtica
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 36,6528 28 0,127
Razo6n de verosimilitud 29,695 28 0,378
Asociacion lineal por lineal 2,789 1 0,095
N de casos validos 385

a. 28 casillas (70,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,00.
Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)
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Figura 63.Categoria vs fiabilidad

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)

Analisis e Interpretacion:

A través de los resultados obtenidos, se evidencia que la hipotesis planteada “La
experiencia del consumidor esta relacionada directamente con la categoria del establecimiento. A
una mejor categoria, mayor nivel de satisfaccion” no se acepta debido a que los consumidores se
encuentran muy satisfechos , otrogando calificaciones entre “muy bueno y excelente” con relacion
a la excelencia de servicio , en restaurantes de segunda categoria que no por ser de lujo

necesariamente entregan una mayor satisfaccion a los mismos. Adicional a ello se realizo un



Tabla 23.

Categoria vs capacidad de respuesta
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Califique del 1 al 7 la capacidad de respuesta que tiene las referencias para usted al
momento de escoger una cafeteria o restaurante

Categoria a la que

pertenece el
establecimiento

Total

Primera 1 4 10 24 24 64
Segunda 7 18 64 110 73 284
Tercera 3 2 6 13 7 34
Cuarta 0 0 0 2 0 2
Lujo 0 0 O 0 1 1

11 24 80 149 105 385

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)

Tabla 24.

Chi cuadrado

Sig.
Valor gl asintdtica
(2 caras)
Chi-
cuadrado de 22,7678 28 0,745
Pearson
Razon — de ., pne  og 0,752
verosimilitud
Asociacion
lineal por 3,768 1 0,052
lineal
N, _de €asos 385
validos

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)
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Figura 64.Categoria vs Capacidad de respuesta

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)

Analisis e Interpretacion:

Se evidencia que un 20% de los encuestados califica la capacidad de respuesta que tiene el
personal de servicio en dichos establecimientos como “bueno” en relacion al nivel de excelencia
de servicio , este dato es muy importante para nuestra investigacioén porque quiere decir que hay
una quinta parte de todo el segmento de estudio que considera que el tiempo de respuesta por parte
del personal no es lo suficientemente bueno como para ser considerado excelente , sin embargo

las opiniones para “muy bueno” y excelente” reciben una ponderacion entre las méas elevadas por
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parte de los consumidores, es importante poder determinar un nivel de servicio que vaya mas alla
de las expectativas del cliente y que al contrario sirva para establecer un factor diferenciador dentro
del mercado , donde estos intangibles , como el tiempo de demora en atender a un determinado

cliente vale mucho para superar los indices tradicionales de nivel de servicio.

Tabla 25.
Categoria vs seguridad

Tabla cruzada

Califique del 1 al 7 la seguridad para usted al momento

. Total
de escoger una cafeteria o restaurante
.. muy Muy
0 pesi i mal regu buen buen Excele
mo 0 lar 0 nte
0 0
_Recte v o 0 4 14 23 2 64
Prim nto
era % del 0,30 0,00 0,00 0,00 1,00 360 6,50 5 20% 16,60
total % % % % % % % ' %
Recle ;5 5 10 18 64 9 85 284
Segu nto
nda % del 0,30 1,30 1,30 2,60 4,70 16,6 249 22,10 73,80
categoria a total % % % % % 0% 0% % %
la_que Recue v o 2 7 3 13 7 34
pertenece  Terce nto
cada ra % del 0,00 050 0,00 050 1,80 0,80 3,40 1.80% 8,80
establecim total % % % % % % % OV o
iento Recue 0 0 0 0 0 0 5 0 2
Cuart nto
a % del 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,50 0.00% 0,50
total % % % % % % % V0 g
Recue v 9 o o o0 o0 0 1 1
] nto
lujo

% del 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,30
total % % % % % % % %
ROUE 2 7 5 12 20 8L 136 113 3%
% del 050 1,80 1,30 3,10 750 21,0 353 29,40 100,0
total % % % % % 0% 0% % 0%
Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)

0,30%

Total




Tabla 26.

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
Valor gl asintdtica
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 29,3412 28 0,395
Razo6n de verosimilitud 30,972 28 0,318
Asociacion lineal por lineal 2,483 1 0,115
N de casos validos 385

a. 28 casillas (70,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,01.

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)
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Figura 65.Seguridad vs categoria

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)

Andlisis e Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos , se evidencia que tanto para las categorias de primera ,
hasta aquellas categorias de tercera se considera un nivel de seguridad muy bueno , sin embargo
la comparacion entre méximos detalladamente indica que un 25 % de encuestados califican como
“muy bueno” el nivel de servicio , exclusivamente de segunda categoria que es el segmento al que
mas se dirige nuestra investigacion por la cantidad de restaurantes y cafeterias de esa categoria

ubicados en zona norte de la ciudad de Quito .



Tabla 27.

Categoria vs empatia
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Califique del 1 al 7 la empatia para usted al momento de escoger una cafeteria o

restaurante Total
0 pésimo  muy malo malo regular bueno :X'}i{h Excelente
Primera Recuento 1 0 0 4 8 15 19 17 64
%deltotal 030%  000% 000%  100%  210% 390% 490%  440%  16,60%
categora a Segunda Recuento 1 8 5 12 28 78 99 53 284
la que %deltotal 030%  210% 130%  3,0%  7,30% 20,30% 2570% 13,80%  73,80%
pertenece Tercers Recuento 0 2 1 7 0 5 11 8 34
cada %deltotal 000%  050% 030%  1,80%  000% 130% 290% 210%  880%
establecimi Recuento 0 0 0 0 0 0 2 0 2
ento Cuarta
%deltotal 000%  000% 000%  000% 000% 000% 050% 000%  050%
luio Recuento 0 0 0 0 0 0 1 0 1
) %deltotal 000%  000% 000%  000% 000% 000% 030% 000%  0,30%
Total Recuento 2 10 6 23 36 08 132 78 385
%deltotal 050%  260% 160%  600%  940% 2550% 34,30% 20,30%  100,00%
Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)
Tabla 28.
Prueba de chi cuadrado
Sig.
Valor gl asintética
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 33,9382 28 0,203
Razén de verosimilitud 35,212 28 0,164
Asociacion lineal por lineal 0,936 1 0,333
N de casos validos 385

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)
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Figura 66.Empatia vs categoria

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)

Andlisis e Interpretacion:

El nivel de empatia, como lo indica el grafico en efecto es mayor en aquellos
establecimientos de segunda categoria sin embargo este nivel no es muy representativo en aspectos
cuantitativos , debido a que aquellas opiniones otorgadas por los encuestados entre “muy bueno”
y excelente” que sumadas juntas apenas logran llegar a un 40 % es decir menos de la mitad de los

encuestados piensan que la empatia que sienten por parte del personal de servicio no es lo
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suficientemente buena para superar las expectativas y sentirse identificados con las personas que

los atienden.
Tabla 29.

Categoria vs elementos tangibles

Califique del 1 al 7 los elementos tangibles al momento de escoger
una cafeteria o restaurante

Primera 1 0 0 0 0 5 46 24 76
Categoria a la que Segunda 2 0 1 3 9 18 157 73 263
perteneceel  Tercera 0 1 0 2 2 3 14 7 29
establecimiento Cuarta 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Lujo 0 0 0 0 0 0 1 1 2
Total 3 1 1 5 11 26 218 105 370
Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)
Tabla 30.
Prueba de chi cuadrado
Sig.
Valor gl asintdtica
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 34,3492 28 0,19
Razo6n de verosimilitud 30,155 28 0,356
Asociacion lineal por lineal 6,182 1 0,013
N de casos validos 385

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)
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Analisis e Interpretacion:

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)
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A partir de los resultados obtenidos , se evidencia que la dimension “Elementos tangibles”

posee una buena opinion respecto a lo manifestado por los encuestadores, cabe destacar que tanto

en categorias de primera como de tercera , estos establecimientos poseen un alto nivel respecto a

dicha dimensién , sin embargo es importante mencionar que aquellos lugares que poseen una

tematica atractiva o elementos tangibles que puedan Ilamar la atencién de los consumidores , tienen

la capacidad de sumar a la expectativa del consumidor , llegando a un nivel de excelencia de

servicio al cliente .



Tabla 31.

Edad vs empatia
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Califique del 1 al 7 la empatia para usted al momento de escoger una cafeteria o restaurante

Cuales su edad? pésimo muy malo  malo regular bueno Muy bueno Excelente Total
Califique del
1 al 7 lapésimo 1 0 0 0 0 0 0 1
importancia
la atmosfera muy malo 0 1 0 0 0 0 0 1

15225 del lugar al malo 0 0 0 0 1 0 0 1
momento de regular 0 0 2 2 3 1 0 8
escoger una bueno 1 0 3 9 14 13 2 42
cafeteria 0 Muy bueno 2 0 3 5 32 48 13 103
restaurante  Excelente 0 0 0 0 7 20 27 54
Total 4 1 8 16 57 82 42 210
Califique del
La7h 0 0 0 0 1 0 0 1
importancia
la atmosfera

26235 del lugar almuymalo 0 0 1 0 0 0 0 1
momento de regular 1 0 0 2 0 0 0 3
escoger una bueno 0 0 2 5 6 5 0 18
cafeteria 0 Muy bueno 0 2 0 4 11 13 8 38
restaurante Excelente 0 0 0 1 2 14 15 32
Total 1 2 3 12 20 32 23 93

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)



Tabla 32.

Prueba de chi cuadrado

Sig.
Cual es su edad? Valor al asintdtica (2
caras)

Chi-

cuadrado  339.947° 36 0

de Pearson

Razon de

verosimilitud 94,597 36 0
15a25

Asociacion

lineal  por 61,674 1 0

lineal

N, .de casos 210

validos

Chi-

cuadrado  104,727° 30 0

de Pearson

Razén de

verosimilitud 63,003 30 0
26 a 35

Asociacion

lineal  por 24,119 1 0

lineal
N, _de €asos 93
validos

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)

Anélisis e Interpretacion:

114

Los resultados presentados, indican que los encuestados jovenes que comprenden las

edades entre 15 afios hasta 35 afios , valoran y consideran importante tanto la empatia como el

ambiente del lugar , brindando opiniones entre “muy bueno y excelente” por ello se concluye que



115
los consumidores jovenes presentan una satisfaccion tan buena respecto a la empatia como al

ambiente de lugar .

Ante ello se optd por realizar un analisis comparativo con un rango de consumidores considerado
como adulto , a través del cual se determina que los encuestados que comprenden las edades entre
36 hasta los 46 afios estan mas satisfechos con el ambiente del lugar que con la empatia que
sienten por el personal de servicio , obteniendo 14 opiniones representativas entre este rango y
calificando a la empatia apenas como “bueno” mientras que al ambiente de lugar como “muy

bueno” , el detalle se presenta en la siguiente tabla a continuacion:
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Tabla 33.

Edad vs empatia

Califique del 1 al 7 la empatia para usted al momento de escoger una cafeteria o restaurante

Cual es su edad? Total

pésimo muy malo malo regular bueno  Muy bueno Excelente
Califique del
lal7la

importancia ~ malo 1 0 0 0 0 0 0 1

la atmosfera

del lugar al
3646 momento de  regular 2 0 1 0 1 0 0 4
escoger una  bueno 2 0 1 0 1 2 0 6
cafeteria 0 Muy bueno 0 2 3 1 14 4 4 28
restaurante  Excelente 0 0 0 0 1 6 4 11
Total 5 2 5 1 17 12 8 50

Fuente: (Tabulacion SPSS.2018)

Para concluir, se establece que a mayor edad mayor exigencia hacia las diferentes
dimensiones como lo es el caso de la empatia , esto se debe a que mayor parte de los consumidores
que comprenden este rango de edad , han viajado o conocido méas lugares que los consumidores
jovenes y es por ello que son méas exigentes que los encuestados jovenes , otorgando apenas un
rango de “bueno” en relacion al nivel de excelencia de servicio , por ello se determina que hay que
poner mayor foco a este segmento de mercado y brindarle una mayor atencion que permita lograr

una satisfaccion dentro de un nivel méas elevado.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

o Enlaencuesta estructurada se tomo en cuenta distintos aspectos que conforman la
experiencia del consumidor, tomando a consideracion conceptos relacionados a
marketing experiencial que el autor Betnd Schmitt (2003), en su teoria de
“Costumer Experience” menciona como por ejemplo: percepcion , sentimiento
,actuacion, pensamiento y relacion al hablar de identidad social; es por ello que se
preguntd a los encuestados y se obtuvo que tanto la musica como el ruido del
ambiente , son factores que provocaron un nivel de satisfaccion méas baja en
relacion a las demas , otorgando una calificacion apenas de 5,3 sobre 7 en relacién
al nivel de excelencia de servicio , considerado como “bueno” , de esta manera se
cumple el objetivo especifico nimero uno de la investigacidn porque se ha logrado
caracterizar mediante dimensiones concretas , factores que permiten dar una
referencia clara de cdmo se siente el consumidor en base a su experiencia , mas alla
del nivel de servicio como tal.

o Al hacer una comparacion entre porcentajes maximos relacionando los diferentes
momentos de verdad (antes, durante y después), los resultados determinan que antes
de elegir un restaurante o cafeteria los consumidores , presentan altas expectativas

del servicio , obteniendo porcentajes entre 40 y 90% , mientras que al momento de
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utilizar el servicio como tal , estos indices se reducen evidentemente , presentando
porcentajes bajos entre el 20 y 40% en su mayoria.

Una de las dificultades presentadas al momento de llevar a cabo el proceso de
realizar las encuestas a los consumidores, es en relacion al tiempo que poseen los
encuestados, debido a que este es muy limitado , sin embargo se debe elegir el
momento adecuado para realizar las encuestas , cabe mencionar que para una
muestra de 384 personas del Distrito Metropolitano de Quito , requiere un tiempo
considerable hsta obtener la informacion necesaria para la investigacion .

Dentro de los factores que inciden en la satisfaccion del cliente , se ha determinado
las dimensiones que comprenden el modelo SERVQUAL , sin embargo se adiciond
otros factores relacionados al marketing de los sentidos y al marketing experiencial
como tal , esto con el objeto de obtener una informacién mayor en detalle que
permita saber especificamente las exigencias del consumidor y sus sentimientos
respecto a la experiencia que recibe en cada uno de dichos establecimientos, a partir
de ello se determina que se cumple con el objetivo especifico nimero tres , donde
se pretendia identificar aquellos factores que inciden en la satisfaccion del cliente
y de esa manera se lo ha hecho.

El sector gastronémico en el Distrito Metropolitano de Quito es muy diverso , sin
embargo es importante mencionar que no existe una clasificacion como tal , pues
el reglamento para establecimientos de alimentos y bebidas es obsoleto y es por
ello que las categorias entre restaurantes y cafeterias es muy marcado de una a otra

, por ejemplo al analizar factores como capacidad de respuesta , no existe un nivel
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estandar de tiempo considerable que se demora el personal de servicio respecto a
las categorias muy bajas , en relacion de categorias de primera y segunda .
No se ha ejecutado un plan o modelo de servicio que permita establecerse como
estandar y mejorar la experiencia del consumidor como tal , ofreciendo un plus y
superando las expectativas de nivel de servicio , ante ello se concluye que el sector
gastrondmico en la ciudad de Quito es diverso y descuidado a la vez porque en
aquellos establecimientos de categorias muy bajas como cuarta el nivel de servicio
es totalmente diferente a un nivel de servicio que se ofrece en categorias
especificamente de primera y de segunda esto se debe posiblemente a que el
reglamento antes mencionado es muy antiguo y no permite un nivel de exigencia
mayor para dichos establecimientos que por lo menos otorguen un estandar de
servicio que cumpla con las expectativas basicas de los consumidores , sin ir mas

alla de la experiencia del servicio.
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4.2 Recomendaciones:

o Se debe proponer un modelo de negocio que permita ofrecer un mayor nivel de
servicio y experiencia al consumidor , obteniendo a cambio una mayor rentabilidad
en el negocio , cabe mencionar que una propuesta bien estructurada considerando
items como calidad y nivel de servicio ademas de factores y dimensiones que
comprendan un panorama mas especifico respecto a las experiencias que quieren
vivir los consumidores hoy en dia se podra ofrecer un mejor servicio y a su vez
existirh una  mayor acogida por parte de los consumidores hacia los
establecimientos que ejecuten esta practica.

o A través de una propuesta de negocio que considere dichos factores se puede tener
una vision mas clara , con medicion precisa que sirva como orientacion para
mejorar las estrategias de servicio , ademas de subir de nivel y emplear experiencias
como un factor de diferenciacion y de ventaja competitiva con relacion al resto de
establecimientos del mismo tipo .

o Se debe realizar un control de manera periddica en el proceso de servicio y
experiencia para de esta manera realizar los correctivos necesarios que permitan
acercarse mas a cada uno de los consumidores, adicional a ello es importante
cultivar una cultura de servicio que no solamente entregue un servicio sino también
experiencias que hablen por si solas y que mediante las referencias de amigos o
familiares se atraiga una mayor clientela y mejor reputacion para el establecimiento

o Segun los resultados obtenidos se evidencia que no necesariamente depende la

categoria del lugar el nivel de satisfaccion es decir que un restaurante de segunda
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categoria puede entregar una gran experiencia mejor que un restaurante de lujo , se
determina que influyen factores creativos y diferentes que mas alla del costo del
mismo permitan otorgar un mejor nivel de servicio y experiencia.

En base a los resultados obtenidos se evidencia que los consumidores valoran
mucho los factores antes de seleccionar un restaurante o cafeteria , es decir
presentan una alta expectativa , sin embargo esta va bajando conforme ya perciben
el servicio como tal , por ello se debe crear estrategias basadas en un modelo de
negocio experiencial que permita superar dichas expectativas , Kotler menciona en
su ultimo libro Marketing 4.0 sobre los cambios que se estan produciendo en la
sociedad y la tecnologia y la paradoja entre lo exclusivo y lo inclusivo , cabe
destacar que la importancia que tienen hoy en dia las referencias a través de redes
sociales especificamente de lideres de opinion que incentivan a probar un
determinado servicio asi como al contrario , ha tomado mayor fuerza con el paso
del tiempo , por ello la importancia de ofrecer un servicio totalmente transparente

y a su vez excelente , traera consecuencias positivas a futuro.
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CAPITULO V

PROPUESTA

Titulo
Modelo de servicio basado en el modelo SERVQUAL y de Costumer Experience para la cafeteria
OMG Galapagos.
Antecedentes

En el trabajo de campo de la investigacidn anterior se evidencia que los niveles de satisfaccion
mas valorados estan presentes en aquellos establecimientos que poseen algun elemento tematico,
obteniendo de esta manera niveles cercanos a la excelencia de servicio , ademas al analizar
detenidamente cada una de las dimensiones del modelo SERVQUAL se obtuvo que aquella con
mayor calificacion fue la dimension de elementos tangibles que tienen que ver con la
infraestructura , presentacion del personal de servicio,, mobiliario, presentacion de los alimentos,
entre otros factores que conforman una atmdsfera agradable hacia el consumidor. Ademas de las
dimensiones que comprenden el modelo SERVQUAL , se adiciono otros factores relacionados al
marketing de los sentidos y al marketing experiencial como tal , esto con el objeto de obtener una
informacidn mayor en detalle que permita saber especificamente las exigencias del consumidor y

sus sentimientos respecto a la experiencia que recibe en cada uno de dichos establecimientos.

Un modelo de servicio exitoso es aque que permita ofrecer un mayor nivel de servicio y
experiencia al consumidor , obteniendo a cambio una mayor rentabilidad en el negocio , cabe
mencionar que una propuesta bien estructurada considerando items como calidad y nivel de

servicio ademas de factores y dimensiones que comprendan un panorama mas especifico respecto
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a las experiencias que quieren vivir los consumidores hoy en dia se podra ofrecer un mejor servicio
y a su vez existird una mayor acogida por parte de los consumidores hacia los establecimientos
que ejecuten esta préctica.

Tabla 34.

Ambito de aplicacion

Datos de la empresa

Direccion Avenida Charles Darwin entre Marchena y Piqueros (2
blocks from Charles Darwin Station)
Santa Cruz, Galapagos, Ecuador

Numero de empleados 4
Tiempo en el mercado 4 afios
Que tipo de empresa es Tienda de alimentos
Donde esta localizado Islas Galapagos-Puerto Ayora
Servicios que ofrece: Cafeteria
Heladeria
Logotipo
000
‘ /4
GALAPAGOS
Nombre del Propietario Carla Larrea-Paul Narvaez

Fuente: (Galapagos, 2018)
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Objetivos
e Incrementar el nivel de ventas en un 20% en la cafeteria OMG Galapagos
e Mejorar el nivel de satisfaccion en los clientes que visitan este establecimiento
incorporando elementos del marketing experiencial.

e Fidelizar los clientes del negocio para mantener los niveles de ventas a lo largo del tiempo.
Modelo Teorico

En la ilustracién No. 72 se evidencia la relacion que existe entre las dimensiones del modelo
SERVQUAL vy los factores que conforman la experiencia del consumidor , como por ejemplo el
marketing sensorial y su efecto en cada una de las dimensiones que se presentan en el modelo
mencionado anteriormente. Cabe destacar que segun Holbrook y Hirschman (1982) la experiencia
es una estructura de multiples dimensiones y la forma en que deberia ser tratada es en perspectiva
holistica es decir que funcione como un todo, cabe mencionar que Schmitt (1999) ha hecho una
clasificacion y los nombré como Mdédulos de estrategia experiencial; que se muestran a

continuacion:

e Experiencia para los cinco sentidos

e Experiencia de sentimientos

e Experiencias intelectuales de las funciones cognitivas
e Experiencias de comportamientos, actividades fisicas

e Las experiencias de los grupos sociales e interaccion.
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Estas dimensiones logran tener armonia con cada uno de los elementos que conforman el
modelo servqual , complementandose una a otra , dando como resultado un modelo de servicio
que ademas de ofrecer una estructura clara de medicion de servicio , presenta factores de

experiencia en cada una de sus dimensiones.
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Figura 68.Esquema modelo SERVQUAL vs Costumer Experience
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Plan operativo
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Obijetivo Estrategia Actividades Recurs Recurso Recur Recurs Plazo Meta
0S S S0S 0S
Materi  Tecnol6 Huma Financi
ales gicos nos eros
e Elementos Hacer un X X X 2 Renovar
Increment tangibles.- listado de sema  equipos y
ar el nivel Mejorar equipamiento nas muebles
de ventas presentaci6  deteriorado y deteriorad
en un 20% n en equipamiento 0s del
en la infraestruct  que se debe negocio.
cafeteria ura , renovar
OMG instalacione
Galapagos S y
equipamient
0 del
negocio.

e Empatia.- Organizar una X X 1 mes Capacitar
capacitar escuela de al
continuame  ventas con personal
nte al temas sobre de
personal de atencion  al servicio.
servicio. cliente .

e Capacidad  Ejecutar X X 1mes Agilizar
de talleres al
respuesta.-  practicos de personal
llevar a especializac de
cabo ion en servicio.
talleres atencion y
especializa  servicio al
dos en cliente.
servicio al
cliente.

Mejorar el e Elemen e Identific X X X 2 Proponer
nivel  de tos ar sema temética
satisfaccio tangibl element nas para el
n en los es: 0S negocio.
clientes Estable tematico

que visitan cer una S

este tematic necesari

establecim a en el 0S.

iento negoci

incorpora 0.

ndo

(CONTINUA)
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elementos e Empati Realizar 1 Obtener
del a: vivir un sema  experienc
marketing las sondeo na ias .
experienci experie con los
al ncias clientes

del internos

consu del

midor negocio.

e Empati Talleres 1 mes Ofrecer
a.- gastrond men
Ofrecer micos personali
menus para el zado.
person personal
alizado de
S servicio.

Fidelizar e Fiabili Antic 1 Anticipar
los clientes dad.- ipar sema al
del Cumpli sobre na consumid
negocio r con descu or sobre
para precios entos precios
mantener ofertad 0 con
las ventas os al incre descuento
a lo largo mercad ment 0
del 0. 0s en increment
tiempo. los 0.

servi

cios 0

produ

ctos.

e Capaci Reali 1 Brindar
dad de zar sema informaci
respues una na on
ta.- camp anticipad
Ofrecer afia a al
inform de cliente.
acion mail
oportu marg
na e
sobre para
ofertas dar a
y cono
descrip cer
ciin de produ
product ctosy
0s. servi

cios.
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Tabla 36.
Presupuesto
Recurso Valor
Infraestructura y equipo $2000,00
e Amplificacion , iluminacion y sonido $1000,00
Rétulos de precios y productos $600,00
Material P.O.P $300,00
Talleres de Barismo $250,00
Escuela de Ventas $700,00
Descuentos y Promociones $450,00
TOTAL: $5300,00
Tabla 37.
Cronograma
Actividades Semanas
Hacer un listado de equipamiento i u v v Vv vl Vil
deteriorado y equipamiento que se
debe renovar
Organizar una escuela de ventas con X
temas sobre atencion al cliente .
Ejecutar talleres practicos de X X X
especializacion en atencion y servicio
al cliente.
Identificar elementos teméticos X X X
necesarios.
Realizar un sondeo con los clientes
internos del negocio.
Talleres gastronomicos para el X X X

personal de servicio.

Anticipar sobre descuentos o
incrementos en los servicios o
productos.

Realizar una campafia de mail marge
, para dar a conocer productos y
Servicios.
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