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RESUMEN

El proyecto consiste en realizar un analisis exhaustivo para evaluar la calidad que perciben
los clientes que asisten a los restaurantes de la Universidad San Francisco de Quito,
especificamente La Cafeteria “No Sea Malito” y “La Piramide”. Esta investigacion busca
evaluar el nivel de satisfaccion de los estudiantes, en relacion a la calidad ofrecida
actualmente, para lo cual se ha aplicado las herramientas DINESERV y Matriz IPA.

Normalmente, los establecimientos de alimentos y bebidas buscan diferenciarse de la
competencia ofreciendo una alta o mejor calidad, es decir, utilizan la palabra calidad como
una ventaja competitiva. Sin embargo, un bajo porcentaje de estos establecimientos realiza un
andlisis de satisfaccion para conocer si es que el cliente esta realmente satisfecho con el
servicio ofertado.

Palabras clave: servicio, calidad, satisfaccién, DINESERV, IPA.



ABSTRACT

The project consists in carrying out a comprehensive analysis to evaluate the quality
perceived by customers attending the restaurants at Universidad San Francisco de Quito,
specifically Cafeteria "No Sea Malito™ and "La Piramide™. This research seeks to evaluate the
level of satisfaction of the students, in relation to the quality currently offered, for which the
DINESERYV and IPA tools have been applied.

Normally, food and beverage establishments seek to differentiate themselves from the
competition by offering high or better quality, using quality as a competitive advantage.
However, a low percentage of these establishments perform a satisfaction analysis to know if
the customer is really satisfied with the service offered.

Key words: service, quality, satisfaction, DINESERV, IPA.
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Capitulo I. Introduccion al problema y preguntas de investigacion

Planteamiento del problema

Los establecimientos de alimentos y bebidas se ven englobados en una situacion
constante de competitividad frente a los demas restaurantes que buscan captar sus clientes.
En general, en los restaurantes se implementan estrategias desde el punto de vista de los
administradores, es decir, aplicadas de acuerdo a la teoria, a la experiencia de los gerentes y
que estan enfocadas a mejorar los indicadores de calidad desde la perspectiva de la gerencia
administrativa. La situacion antes mencionada conlleva grandes retos para crear lealtad en la
mente del consumidor y evitar que la competencia capte sus clientes. Los negocios deben
enfocarse en convertir la calidad en su ventaja competitiva, de manera que esta permita a la
marca diferenciarse de las demas. Sin embargo, para dirigir las estrategias hacia el camino
correcto el equipo debe considerar un analisis de la efectividad de sus operaciones en
comparacion a la percepcion del mercado objetivo, es decir, quien recibe el servicio. No
obstante, el evaluar la satisfaccion del cliente frente a la calidad apreciada es un analisis que
no recibe la atencion necesaria y su importancia se ve desestimada en un gran porcentaje de
establecimientos de alimentos y bebidas.

Objetivo Principal
Analizar la correlacion entre las expectativas y la satisfaccion del servicio prestado en la
cafeteria No Sea Malito y el Restaurante La Piramide a través del modelo DINESERYV con el
fin de determinar las variables de mayor influencia.
Objetivos Especificos

1. Realizar una matriz de importancia-satisfaccion (IPA Matrix).

2. Realizar un informe con recomendaciones para mejorar la operacion de los

restaurantes en la Universidad San Francisco de Quito.
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Preguntas

1. ¢Cudl es el nivel de expectativas de los clientes cuando visitan un restaurante en
general?
2. ¢Cudl es el nivel de percepcion de calidad de los clientes que visitan La Cafeteria
No Sea Malito y el restaurante La Pirdmide?
3. ¢Cuéles son las diferencias entre la calidad del servicio esperado y percibido en La
Cafeteria No Sea Malito y el restaurante La Piramide?
4. ¢Cuéles son los atributos que tienen una mayor influencia en la prediccién de
satisfaccion en la Cafeteria No Sea Malito y en el restaurante La Piramide?
5. ¢Cudles son los factores que tienen una mayor influencia en la prediccién de
satisfaccion en la Cafeteria No Sea Malito y en el restaurante La Piramide?
Hipotesis
H1. La calidad de la comida predice la satisfaccion de los clientes en restaurantes dentro de
una universidad.
H2. La calidad del servicio predice la satisfaccion de los clientes en restaurantes dentro de
una universidad.
H3. La atmosfera del local predice la satisfaccion de los clientes en restaurantes dentro de
una universidad.
H4. La limpieza del local predice la satisfaccion de los clientes en restaurantes dentro de una
universidad.
H5. La conexion social predice la satisfaccion de los clientes en restaurantes dentro de una
universidad.
H6. El valor y la identidad de marca predicen la satisfaccion de los clientes en restaurantes

dentro de una universidad.
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H7. La sostenibilidad predice la satisfaccion de los clientes en restaurantes dentro de una
universidad.
H8. La autenticidad predice la satisfaccion de los clientes en restaurantes dentro de una

universidad.

Justificacion del estudio

La idea de los restaurantes de la Universidad San Francisco de Quito, nace con el
objetivo de ofrecer a sus estudiantes alimentos de muy buena calidad, los mismos que
presenten un precio coémodo y adecuado, que no afecte sus posibilidades econdémicas. Lo que
se busca principalmente con estos establecimientos es generar bienestar estudiantil, es decir,
que los estudiantes se sientan a gusto y no tengan la necesidad de buscar otras opciones fuera
del campus, ya que dentro del mismo pueden encontrar varias. Sin embargo, con el transcurso
del tiempo y el constante crecimiento de la competencia, los restaurantes dentro de la
universidad han ido perdiendo protagonismo. Asi, las ventas de los mismos se han visto
afectadas ultimamente, dado el incremento de precios y la disminucién de la calidad de los
alimentos creando una deficiencia en el servicio al cliente, la cual se ha vuelto cada vez mas
evidente.

Los establecimientos de alimentos y bebidas de la universidad carecen de un analisis
que permita comparar la calidad propuesta con las expectativas que los consumidores tienen
de los mismos, lo cual se vuelve contraproducente, debido a que se crea una situacion de
incertidumbre referente al comportamiento del consumidor. Considerando el comportamiento
de los estudiantes en relacion a la causalidad de la toma de decisiones para elegir una opcion
de compra, se debe evaluar cudl es la categoria de necesidades que buscan satisfacer. De
acuerdo a Maslow, la alimentacion esta clasificada como una necesidad fisioldgica, que se

encuentra como la base de todas las necesidades que los seres humanos deben satisfacer. Se
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puede observar la piramide de necesidades de Maslow en el Anexo 1. Correspondientemente,
esta es la motivacion principal a la intencion de compra que impulsa a los estudiantes a
decidirse por satisfacer dicha necesidad dentro de los establecimientos: La Cafeteria “No Sea
Malito” y La Piramide. Por lo tanto, el producto de la intervencion de los atributos de la
calidad en esta situacion de compra necesita ser estudiado, para reconocer, qué grado de

importancia tienen dentro de la mente del consumidor y cdmo afectan su comportamiento.

Antecedentes de la compaiiia
Vision

San Francisco Food Service tiene como objetivo ser un referente de excelencia en el
Ecuador en servicios gastronémicos y de hospitalidad, brindando un espacio apropiado para

la investigacion, el emprendimiento y la generacion de conocimiento.

Mision

San Francisco Food Service USFQGROUP S.A es una empresa que brinda el mejor
servicio de hospitalidad y gastronomia en la ciudad de Quito para distintos segmentos de
mercado a través de un eficiente sistema de produccion y un personal altamente
comprometido y amable. La operacion de la empresa es completamente abierta y
transparente, es asi como constituimos una excelente plataforma para docencia, investigacion
y educacién para diversos segmentos de la industria. Su mision es ofrecer un servicio de

alimentacion de alta calidad y valor para su publico.

Valores
Trabajo en equipo
Amabilidad
Excelencia

Mejoramiento Continto



17
Compromiso

Viabilidad del estudio

Es posible llevar a cabo la realizacion de la investigacion pues se dispone de diversas fuentes
bibliogréaficas, expertos en el tema, y tiempo adecuado. Ademas, se cuenta con una amplia
poblacion, lo cual permitira contar con una muestra representativa para la creacion del

modelo y presentacion de conclusiones.
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Capitulo Il. Entorno Macroeconémico

Fuerza econémica

Segun cifras publicadas por el Banco Central del Ecuador (BCE), durante el primer
trimestre del afio en curso, el Ecuador presentd un Producto Interno Bruto (PIB) de 17.113
millones de dolares tras sufrir una variacion de -1.9% respecto al ultimo trimestre del afio
2015. (2016). En la Figura 1, se puede observar las tasas de variacion del PIB por trimestres

desde el afio 2012 al primer trimestre del 2016.

PRODUCTO INTERNO BRUTO
PIB 2007=100, Tasas de variacion trimestral

3.0

25

2.0

15

1.0 -
0.5

Var. tft-1
Var. t/t-4

0.0

-0.5
-1.0

-1.5

-2.0 -1.9 -4.0

=25 - -
t112 212 t312 t412 t113 t213 t313 t413 t114 t214 t314 t414 t115 t215 t315 t415 t116

IVariacién t/t-1 @~ Variacion t/t-4 (eje derecho)

Figura 1. Producto Interno Bruto

Fuente: BCE, 2016

En la Figura 2, se puede observar que el valor agregado bruto (VAB) del sector
petrolero presentd un incremento de 2 puntos respecto al final del afio 2015, mientras que el
VAB del sector no petrolero, al cual pertenece la industria de alimentos y bebidas, mostré
una reduccion del 2.2% en relacion al periodo anterior. En la Figura 3, se muestra las

variaciones trimestrales de cada industria que influyen en el porcentaje total del VAB. La
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industria de alojamiento y servicios de comida contribuye con -0.10 al cambio que se
presentd en el primer trimestre del 2016. También se puede apreciar que, en el afio 2014, el
VAB petrolero cay6 significativamente; no obstante, el PIB no presentd una variacion
negativa; esto se debe en parte al buen desempefio que las industrias no petroleras
presentaron durante ese afio. Sin embargo, a partir del afio 2015 el VAB no petrolero ha
arrojado cifras negativas llegando en el primer trimestre de 2016 a su punto mas bajo en
cuatro afios. En conclusion, se puede decir que, si bien el pais depende econémicamente del
sector petrolero, es importante enfocarse en el desarrollo de otras industrias, entre ellas, la de
alimentos y bebidas mediante la consolidacion de nuevas empresas y la mejora del

desempefio de las ya existentes, con el fin de contribuir positivamente en el PIB.

VAB PETROLERO* Y NO PETROLERO
2007=100, Tasas de variacion trimestral t/t-1
12.0 12.0

10.0
8.0
6.0
4.0
2.0
0.0
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=== VAB petrolero 55 35 -0.6 -47 -4.0 49 93 0.5 -47 ‘ -0.4 -4.3 -2.6 3.0 e ks ‘ 16 -15 20
«-@==PIB 16 17 0.8 0.6 0.2 24 20 10 -07 ‘ 19 11 03 -0.1 -10 ‘ -0.1 0.1 -19

Figura 2. Valor Agregado Bruto Petrolero y No Petrolero

Fuente: BCE, 2016
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2016 I. CONTRIBUCIONES A LA VARIACION TRIMESTRAL

2016.1, TASAS DE VARIACION t/t-1 POR INDUSTRIA 2016.1, CONTRIBUCIONES A LA VARIACION TRIMESTRAL
-9.0 -6.0 -3.0 0.0 3.0 6.0 % -0.60 -0.40 -0.20 0.00 0.20
H 15 ) Petroleo y minas L_J 0.14
d 55 Refinacion de Petrdleo u 0.04
—J 5.1 Pesca (excepto camaron) u 0.03
u 0. Agricultura P 0.03
i os Suministro de electricidad y agua u 0.01
0.9 Servicio doméstico \ 0.00
-0.1 J Actividades de servicios financieros 0.00 |
0.6 Otros Servicios * -0.04 \__]
-80 | | Acuicultura y pesca de camaron -0.05 _j
.12 Transporte -0.08 \_‘
-5.6 Alojamiento y servicios de comida -0.10 _J
09 L Manufactura (sin refinacion petréleo) -0.11 _}
-4.5 Correo y Comunicaciones -0.16 ‘
-3.0 ] Actividades profesionales, técnicasy adm. -0.20
-2.0 Comercio -0.22 | J
-25 | Construccion -0.25 |
-4.0 | Administracion publica y defensa -0.26
-6.8 Ensefianza y Servicios sociales y de salud -0.53

Figura 3. Contribuciones a la Variacion Trimestral

Fuente: BCE, 2016

Otro indicador importante para evaluar la situacion econémica del pais es la tasa de
inflacion. El porcentaje anual de la inflacion a finales de octubre de 2016 fue de 1.31%,
afectando la fijacion de precios en varias industrias, principalmente en la de alimentos y
bebidas debido al incremento en los costos de la materia prima; esto a su vez influye
negativamente en el poder de compra del consumidor, haciendo que, en el caso de los
restaurantes, la demanda disminuya. En la Figura 4, se muestra la tasa de inflacion anual y las

variaciones mensuales en un periodo comprendido entre octubre de 2015 y octubre de 2016.
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FECHA VALOR

Octubre-31-2016 1.31%
Septiembre-30-2016 1.30%
Agosto-31-2016 1.42%
Julio-31-2016 1.58%
Junio-30-2016 1.59%
Mayo-31-2016 1.63%
Abril-30-2016 1.78%
Marzo-31-2016 2.32%
Febrero-29-2016 2.60%
Enero-31-2016 3.09%
Diciembre-31-2015 3.38%
Noviembre-30-2015 3.40%
Octubre-31-2015 3.48%

Figura 4. Tasa de inflacion anual. (Octubre 2015/Octubre 2016)

Fuente: BCE

Otro factor econdmico de importancia es el denominado Riesgo Pais, el mismo que se
deriva de “variables econdmicas, financieras, administrativas, juridicas o sociales de un pais”.
(Morales, s.f.) Este indicador representa el riesgo al invertir dinero en un pais mediante
préstamos; se lo expresa mediante puntos basicos, en el que cada punto es equivalente a un
0.01%. Ya que, a menor riesgo, menor tasa de interés; un estado con un riesgo pais de menor
puntaje es mas atractivo para los inversionistas. Actualmente, en el Ecuador, el riesgo pais
asciende a 759 puntos, y motiva a inversores extranjeros a considerar a otras naciones con un

riesgo menor, dejando al Ecuador en una situacion vulnerable.

Fuerza politica

El Ecuador, representado actualmente por el Presidente de la Republica, Economista
Rafael Correa Delgado, es un pais soberano y democratico conformado por varios poderes,
entre ellos el legislativo; el cual esta ejercido por la Asamblea Nacional, la misma que en

2008 cred una nueva Constitucion con leyes que buscan mejorar la economia del pais e
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impulsar su desarrollo. El gobierno actual se ha mantenido en el poder durante diez afios, en
los cuales se han creado y reformado leyes que, a pesar de buscar el beneficio de las
industrias, han terminado por afectarlas, como es el caso de la industria de alimentos y
bebidas, que es una de las méas importantes en el pais por su alta contribucion al PIB.
Considerando especificamente las leyes que han afectado a esta industria, se puede
mencionar las siguientes: salvaguardas, aranceles a los alimentos importados, impuestos a las

bebidas azucaradas y alcohdlicas, entre otros.

Las salvaguardas, son medidas econémicas que se aplican a los productos importados,
con el objetivo de fortalecer la dolarizacion, y de beneficiar a la produccion nacional,
impulsando a los negocios de esta industria a adquirir productos de agricultores y empresas
nacionales. En Ecuador, estas salvaguardas entraron en vigencia el 11 de marzo de 2015,
inicialmente se mantendrian por un afio; sin embargo, el pasado marzo se informo al pais
sobre la decisiéon de extender las mismas, un afio mas. (ANDES, 2015). Si bien se busca
incentivar el consumo de productos nacionales, en la industria de restaurantes también se lo
puede considerar como una amenaza, ya que muchos de los productos que se utilizan en la
preparacion de alimentos y bebidas son importados, y si se empieza a consumir el producto
nacional, que, lamentablemente, es diferente al importado, se corre el riesgo de alterar la
calidad final de los productos que se ofrecen a los clientes, dando como resultado una

disminucién en las ventas de estos establecimientos.

La ley de impuestos a bebidas azucaradas y alcohélicas, que fue aprobada por la
Asamblea Nacional el 26 de abril de 2016 (EI Universo, 2016), si bien busca reducir el riesgo
de contraer enfermedades causadas por malos habitos alimenticios, ha afectado a los
distribuidores de las mismas, ya que ha generado un incremento de los costos de estos

productos, elevando también su precio de venta al publico.
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Fuerza social y demogréafica

Cumbayd, es una parroquia rural, ubicada en el Canton Quito de la provincia
Pichincha, que cuenta con una superficie de 21.12 km?, y una poblacion de 31.463 habitantes,
de la cual 15.248 son hombres y 16.215 son mujeres, de acuerdo al Gltimo censo poblacional
realizado en 2010. (INEC, 2010). Cumbaya, ha presentado un crecimiento importante en los
ualtimos afios, pues no solo ofrece vivienda, sino todos los servicios que una parroquia urbana
posee, como educacion, salud, entretenimiento, restaurantes y demads, por lo que muchas
personas se han trasladado a este lugar. Es considerado el sector de mayor plusvalia en Quito,
por lo que, de igual manera, se considera que en el sector viven las familias mas pudientes de

la capital. (Ekos Negocios, Julio 2012).

La Universidad San Francisco de Quito, cuenta con mas de 6000 alumnos, los mismos
que son de varios sectores del pais y por los convenios que mantiene con instituciones en el
exterior, acoge también alumnos extranjeros. Se puede deducir, dado su alto costo, que el
nivel socioecondémico de sus estudiantes varia de medio a alto, por lo que su poder de compra

es alto.
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Capitulo I11. Revision de la literatura o fundamentos tedricos

Servicio

Los servicios son las acciones y reacciones que recibe un individuo, al cual se lo
identifica como cliente al ser esta persona quien entrega una retribucion monetaria a cambio
del servicio. Los servicios tienen 4 caracteristicas contrastantes con los bienes o productos
tangibles. Entre estas caracteristicas estan:

Intangibles: Para Matsumoto (2014) los servicios, a diferencia de los productos, son
denominados como intangibles porque no existe la posibilidad de verlos, tocarlos, olerlos ni
almacenarlos. Zeithaml y Bitner (2000) consideran que el hecho de que un servicio sea
intangible representa un desafio en el area de marketing. Al no poder inventariarlos, se
dificulta la administracién de las fluctuaciones en la demanda. Otro desafio que implica esta
caracteristica del servicio es que, al no poder ser patentados legalmente, los competidores
pueden copiar y adaptar su modelo de servicio facilmente. Ademas, la comunicacién hacia
los consumidores se dificulta, por lo que se torna complicado el poder evaluar la calidad del
servicio.

Heterogeneidad: Los servicios varian de acuerdo a quien los entrega y a quien los
recibe. Hace referencia a que los servicios no seran iguales debido a las expectativas del
negocio y de la persona que lo entrega. (Matsumoto, 2014). Cada persona es diferente por lo
cual cada proveedor del servicio posee distintas percepciones que cambiaran la manera de
desarrollarse en el trato con el receptor del servicio. De manera congruente, el cliente puede
describir un servicio de manera totalmente distinta a otro debido a las diferentes expectativas
que tenga del mismo. Esto comprende que el servicio pueda variar significativamente de un
dia al otro, e inclusive de un momento a otro en el mismo dia. Por su condicién heterogénea,
es dificil controlar que el servicio que esta siendo entregado sea consistente con lo que fue

originalmente planeado. (Zeithaml y Bitner, 2000)
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Inseparabilidad: La produccion de un servicio no puede ser separada del consumo
del mismo, ya que ocurren simultdneamente. (Matsumoto, 2014). El servicio se genera, se
vende y se consume al mismo tiempo por lo cual el cliente no puede conocer el servicio antes
de que este se genere. El riesgo, debido a esta propiedad de los servicios, es alto y las
empresas intentan reducirlo capacitando al talento humano y mejorando el factor técnico.
(Vargas y Aldana, 2014).

Naturaleza perecedera: “Los servicios no pueden ser guardados, almacenados,
revendidos o devueltos” (Matsumoto, 2014). No existe un inventario de los servicios ya que
al ser perecibles se habla de que tras su produccién y consumo estos expiran; es decir, que al
culminar la experiencia no hay manera de revivirla. Su propiedad perecedera no permite
inventariar los servicios por lo cual es necesario apoyarse de herramientas que permitan
analizar el servicio de acuerdo al punto de vista del cliente, lo cual varia mucho debido a la
subjetividad de los mismos. (Barrows, Powers y Reynolds, 2011). Segun Zeithaml y Bitner
(2000), es mas complicado recuperar la satisfaccion del cliente cuando se entrega un mal
servicio; ya que estos, en contraste con los productos, no pueden ser reutilizados o devueltos.
Esto implica que se deben analizar estrategias para poder recuperar la confianza del cliente

tras haber ofrecido un mal servicio.

Calidad

“La calidad se puede considerar como la busqueda continua de la perfeccion.”
(Vargas y Aldana, 2014). Cada cliente tiene una perspectiva diferente en base a sus
parametros de perfeccion sobre un servicio o producto. La calidad se puede medir de acuerdo
a dimensiones que facilitan entender dichos parametros esperados.

La calidad es la conformidad entre lo que se requiere y lo que se produce. También

tiene que ver con los procesos de los que se sirve el proveedor para entregar el producto o



26

servicio. Adicionalmente, la calidad se relaciona directamente con lo que el cliente esta
dispuesto a pagar.

Se puede dividir en dos partes, la calidad objetiva y la calidad subjetiva. La calidad
objetiva se relaciona con la vision que tiene el productor sobre la calidad, enfocandose en lo
que este piensa acerca de lo que deberia brindar. La calidad subjetiva, por otro lado, esta
enfocada en la percepcion de la calidad desde el punto de vista del consumidor, es decir, lo
que él espera o recibe al adquirir un servicio o bien. (Duque, 2005).

Existe otra clasificacion de acuerdo a la satisfaccion de cada necesidad del cliente,
realizada por Pérez (1999); esta explica que la calidad requerida es aquella que se desarrolla
de acuerdo a si se cumplen o no con las especificaciones del servicio, la calidad esperada que
se relaciona con los aspectos no especificados previamente, y la calidad subyacente que

proviene de las expectativas no explicitadas generales de cada cliente.

Calidad de servicio

De acuerdo a Parasuraman (1990) la calidad del servicio desemboca en el nivel de
calidad que percibe el cliente después de comparar dos aspectos muy importantes en el
proceso de recibir un servicio, las expectativas de lo que espera recibir el cliente y de las
caracteristicas que espera cuando reciba el servicio, y las percepciones de lo que en realidad
recibe. Dicha comparacidn da origen a una opinidn sobre la excelencia de toda la experiencia
que se puede medir de acuerdo a la brecha que éste encuentra entre los dos parametros. La
diferencia entre lo que el cliente recibe y lo que espera de la empresa sera la calidad que el
cliente percibe.

La calidad en el servicio de restauracion se puede mejorar disminuyendo la brecha
mencionada, lo cual se puede lograr implementando estrategias para entregar un servicio mas

congruente a las expectativas.
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El servicio, debido a sus propiedades, es dificil de medir, por lo cual una herramienta
valida para evaluar su calidad es basarse en los aspectos tangibles que intervienen en la

percepcion del cliente. Aumentar la calidad del servicio, en resumen, crea mayor satisfaccion.

Satisfaccion del Cliente

Para Richard Gerson (1993) un cliente esta satisfecho cuando un producto o servicio
iguala o excede sus expectativas. Los clientes satisfechos, por lo tanto, tienden a realizar méas
negocios con su proveedor; asi, adquieren los servicios con mayor frecuencia. Este autor
establece también, que existe un vinculo directo entre ventas, servicio, satisfaccion vy
ganancias.

Existe un indice de satisfaccion de clientes que esta relacionado con la primera ecuacién del
servicio. (Vargas & Aldana, 2014). Esta expresada de la siguiente manera:

e Servicio excelente = Percepcion > Expectativa
e Servicio bueno = Percepcion = Expectativa

e Servicio malo = Percepcién < Expectativa

Expectativas de servicio

“Son presupuestos elaborados por los clientes sobre la probabilidad de que ocurran
hechos positivos en una transaccion.” (Vargas y Aldana, 2014). Las expectativas que se
generan al momento de pensar en adquirir un servicio comprende las ideas o sensaciones que
el cliente crea para si mismo de lo que espera del servicio.

Estas son creadas de acuerdo a las necesidades que el cliente tiene y los factores que
busca satisfacer mediante la adquisicion del servicio. Sirven como punto de referencia para
comparar lo que imagina o desea recibir el cliente con lo que en realidad recibe al momento

que se genera la experiencia.
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Las expectativas pueden ser de cuatro tipos. La expectativa predictiva se refiere a
como una organizacion se desenvuelve o lo que los clientes creen que pasara al recibir el
servicio. La expectativa normativa se describe como lo que el cliente cree que debe pasar, a
pesar de que no esperen que esto en realidad suceda. La expectativa de excelencia habla
sobre como una empresa de excelencia entregaria el servicio, puede ser una organizacion
irreal y creada por las ideas del cliente sobre una empresa de excelencia. Finalmente, una
expectativa adecuada habla del nivel minimo de servicio que los clientes estan dispuestos a
recibir. (Schneider y White, 2004). Siguiendo estos diferentes niveles de expectativas las

empresas deberian buscar cumplir con las expectativas de excelencia.

Percepciones

“Proceso cognitivo a través del cual el cliente capta en el entorno las caracteristicas y
atributos considerados valiosos y reales durante el proceso de entrega del servicio.” (Vargas y
Aldana, 2014).

Las percepciones, entonces, son las sensaciones que el cliente tiene sobre el servicio
que le permiten determinar si la calidad del servicio cumple 0 no con las expectativas que se
tenian del mismo. Estas a su vez, “estan enlazadas con las caracteristicas o dimensiones de la
calidad del servicio que son; confiabilidad, seguridad, sensibilidad, empatia, y elementos

tangibles” (Matsumoto, 2014).

SERVQUAL

Parasuraman, Zeithaml y Berry crearon en 1988 una herramienta que presenta una
escala donde se pueden ingresar multiples dimensiones o items para entender el servicio

esperado y las percepciones de los clientes, denominada SERVQUAL. Las empresas que
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desean medir y comprender el servicio que esperan sus clientes utilizan esta herramienta.
(Zeithaml, Parasuraman y Berry, 1990).

Este instrumento se divide en dos secciones; la primera que es la de expectativas, en
la cual se presentan 22 postulados para investigar las expectativas generales de los clientes. Y
la segunda parte, una seccién de percepciones que contiene un set de preguntas congruentes
que miden los requerimientos de los clientes en cuanto a la categoria de servicio. (Zeithaml et
al., 1990).

Las dimensiones que esta herramienta utiliza se derivan de un estudio de calidad de
servicio. Se capturan cinco facetas donde se conceptualizan todo lo que busca el cliente del
servicio. En un principio, cuando esta herramienta fue creada se determinaron diez
dimensiones principales con las cuales se evaluaria la calidad, las mismas que fueron:
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, aspectos tangibles, aptitud, cortesia,
credibilidad, accesibilidad, comunicacion y entendimiento del cliente. Posteriormente, se
consolidaron algunas de las dimensiones en dos que las abarcaban; asi, dentro de seguridad
estaban contenidas aptitud, cortesia y credibilidad; y empatia que agrupa accesibilidad,
comunicacion y entendimiento del cliente.

A continuacion, se definirén las cinco dimensiones en las que se basa SERVQUAL.

e Confiabilidad: Zeithaml y Bitner (2000) definen la confiabilidad como la habilidad
de desempefiar el servicio prometido de forma precisa y confiable. Se puede hablar de
un servicio confiable cuando la empresa cumple las promesas ofrecidas al cliente en
cuanto a la entrega del servicio, resolucion de problemas y el establecimiento de
precios. Esta dimensidn es extremadamente importante para los consumidores ya que
esta relacionada directamente con su lealtad hacia la compafiia.

e Capacidad de respuesta: es la voluntad para ayudar a los consumidores y proveer un

servicio rapido y atento. Se deben seguir estos dos factores al momento de lidiar con
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las peticiones de los clientes, sus preguntas, quejas y peticiones. Dos nociones que
también se relacionan con la capacidad de respuesta son la flexibilidad y la habilidad
de personalizar el servicio para atender las necesidades especificas del cliente. De
acuerdo a los distintos estandares sobre el tiempo adecuado de entrega del servicio
que tiene el proveedor en comparacion con el cliente, es recomendable que se evalle
la capacidad de respuesta de acuerdo al punto de vista del cliente y no de la empresa.
Esta dimension también se puede aplicar a los tiempos que maneja la empresa en
cuanto al tiempo que se emplea para atender 6rdenes telefénicas y responder a dudas
ya sea por via telefonica o electronica. (Zeithaml y Bitner, 2000).

Seguridad: se define como seguridad, a los conocimientos y habilidad que tiene la
empresa, junto con sus empleados para inspirar confianza al momento de entregar el
servicio. Los empleados, quienes son los que tratan directamente con los clientes, son
los personajes clave para fomentar confianza y lealtad. La evidencia visible que ayuda
a inspirar confianza en los clientes son los honores, premios, menciones y certificados
otorgados a los empleados. También se considera importante que los empleados
tengan los conocimientos adecuados, tal que estos reflejen seguridad. (Zeithaml y
Bitner, 2000).

Empatia: Zeithaml y Bitner (2000) determinan que la empatia se trata de
individualizar la atencion al cliente. El cliente busca ser entendido y que las empresas
proveedoras de servicios los hagan sentir importantes y Unicos. Para demostrar
empatia se deben construir relaciones de la siguiente manera; tratar al cliente por su
nombre, recordar preferencias y problemas previos de dicho cliente, anticiparse a las
necesidades del cliente, tener capacidad para escuchar y adaptarse a las necesidades

especificas del cliente.
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e Aspectos tangibles: Zeithaml et al. (1990) consideran como aspectos tangibles todo
el aspecto visible dentro del establecimiento como son los equipos, materiales,
presentacion del personal, comunicacion, limpieza y ambiente del lugar. Es

representar el servicio fisicamente. (Zeithaml y Bitner, 2000).

ord of Mouth Personal Needs Past Experience

GAP1

Management
e i e ‘ois ol Perceptions of
Consumer Expectations

Figura 5. Modelo conceptual de la calidad del servicio

Fuente: Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985)

El modelo conceptual que se observa en la Figura 5 es una guia para los
administradores que buscan mejorar la calidad del servicio. La clave para cerrar la brecha 5
es cerrar la brecha 1 a la 4. Es indispensable entender la naturaleza y extensién de la brecha 5

y analizar los factores que contribuyen a las brechas 1 a la 4 y asi tomar acciones correctivas.
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Brecha 1: Diferencias entre las expectativas del cliente y las percepciones de
la gestion de dichas expectativas.

Brecha 2: Diferencia entre la percepcion de la gestion y las especificaciones
de la calidad de servicio.

Brecha 3: Diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y el
servicio actualmente entregado.

Brecha 4: Diferencia entre el servicio entregado y lo que se le comunica sobre
el servicio a los cliente.

Brecha 5: Diferencia entre el servicio entregado entregado y el servicio

percibido.

Figura 6. Brechas del modelo de calidad del servicio

Fuente: Zeithaml, Parasuraman y Berry (1990)

Factores que influencian las expectativas

Word of Mouth

Es un factor clave que modela las expectativas de los clientes. Los clientes esperan un
alto nivel de calidad del servicio de aquellos establecimientos que han sido recomendados por

sus amigos y vecinos. (Zeithaml et al., 1990)

Necesidades personales

Zeithaml et al. (1990) exponen que los clientes desarrollan expectativas de acuerdo a
la caracteristicas y circunstancias individuales de cada uno por lo que sus necesidades
personales moderan sus expectativas hasta cierto grado. Zeithaml y Bitner (2000) mencionan
que las necesidades personales se categorizan en factores fisicos, psicologicos, sociales y

funcionales.
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Experiencias pasadas

La exposicion previa del cliente al servicio moldea sus predicciones y deseos sobre el
servicio que recibira en un futuro encuentro. También es posible crear expectativas al
recordar experiencias pasadas en otros establecimientos de la misma industria. El

conocimiento adquirido influye sobre las expectativas. (Zeithaml y Bitner, 2000)

Comunicaciones externas

Las comunicaciones externas, para Zeithaml et al. (1990), son los mensajes directos e
indirectos transmitidos de las compafiias de servicio a los clientes. De acuerdo a Zeithaml y
Bitner (2000) pueden ser explicitas, como por ejemplo aquello que comunican los vendedores
del servicio o la compafiia de publicidad en cuanto al servicio, e implicitas, como el precio y
los aspectos tangibles asociados al servicio. Para demostrar este postulado se puede
mencionar el caso de un restaurante en que el cheque promedio es alto y presenta un

ambiente elegante, lo cual implica para el cliente que recibird un servicio de alta calidad.

DINESERV

Esta herramienta es una adaptacion de SERVQUAL aplicada a restaurantes, que fue
creada en 1995 por Stevens, Knutson y Patton con el objetivo de determinar la perspectiva
del cliente sobre la calidad del restaurante. (Komsic, Markovic y Stifanic, s.f.).

Al igual que SERVQUAL, esta se vale de una escala de siete puntos y contiene 29
postulados que se derivan de las cinco dimensiones de calidad de servicio mencionadas
anteriormente. De acuerdo a los estudios realizados por Komsic et al. (s.f.), la confiabilidad
resulto ser la dimension méas importante, seguida por aspectos tangibles, seguridad, capacidad
de respuesta y empatia. A esta herramienta se le agregan dos dimensiones realmente

importantes en la industria de la hospitalidad como son el precio y la satisfaccion.
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Antun, Frash, Costen y Runyan (2010) crearon un instrumento con el cual se pretende

evaluar las expectativas de los clientes, especificamente en un restaurante, en relaciéon a

ciertas dimensiones de calidad de servicio. Para su desarrollo se realizd un proceso de

investigacion que incluia encuestas tanto cualitativas como cuantitativas realizadas a 2500

personas. Este proceso constd de cinco etapas para llegar al resultado final, las mismas que

estan expuestas brevemente en la tabla nimero dos.

Etapa de Desarrollo

Fuente de Datos

Provee evidencia

para:
Etapa 1 Panel Delphi; 108 Validez de
(Generacion de items contenido; validez
Items) aparente; validez de
construccion.
Etapa 2 Seis focus Validez de
(Clasificacion de groups;108 items contenido; precision
Items) de la escala de items;
consistencia interna.
Etapa 3 (Prueba) Encuesta 1, Confiabilidad,;
conveniencia de la consistencia;
muestra (n=281); dimension.
PCA,; 100 items
Etapa 4 (Reduccion  Encuesta 2; muestra  Estabilidad;
de datos) nacional al azar; equivalencia;

teléfono (n=400);
PCA; 49 items

homogeneidad
interna; validez
interna y externa.

Etapa 5 (Prueba
confirmatoria)

Encuesta 3; muestra
nacional al azar;
internet; (n=1200);
CFA; 25 items

Estabilidad;
equivalencia;
homogeneidad
interna; validez
interna y externa.

Tabla 1. Etapas del desarrollo de la escala DinEX

Fuente: Antun et al. (2010)

Tras un analisis que comprendié dos fases se logré finalmente establecer esta

herramienta que consta de 20 items y estd compuesta de cinco factores: alimento, servicio,
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atmosfera, salubridad de los alimentos y el factor social. El factor social del cual se habla
dentro de este instrumento busca reforzar los dominios de homofilia y la conexidn social, en
donde el término homofilia hace referencia a la tendencia que tienen ciertas personas de
relacionarse con otras que poseen mucha similitud con ellos. (Kandel, 1978 en Bufquin,
DiPietro y Partlow, 2016). Y, por otro lado, la conexién social que habla de las sensaciones
de pertenencia internas que guian los sentimientos, pensamientos y comportamiento en el
entorno social. (Lee y Robins, 1998 en Bufquin, DiPietro y Partlow, 2016).

En un estudio previo realizado por Bufquin et al. (2015), se encontr6 que las
dimensiones que aparentemente tienen mas importancia para los clientes son el alimento, el
servicio y la atmosfera; siendo la salubridad de los alimentos y el factor social los menos
importantes.

Estas dimensiones de servicio de calidad de DIinEX tienden a tener cierto grado de
influencia en los consumidores y cuan satisfechos estén con la experiencia, asi:

e Alimento: Para Sulek y Hensley (2004), la calidad de los alimentos es uno de los
factores de mayor influencia en la satisfaccion del consumidor y asi lo ratifican los
estudios realizados por Namkung y Jang en 2007 y Liu y Jang en 2009, quienes
establecen que, en efecto, la calidad y el sabor de los alimentos influyen directamente,
no solo en la satisfaccion del consumidor sino también en su comportamiento.
(Bufquin et al., 2016). Segln el modelo de segunda orden de DInEX dentro de esta
dimensidn, los clientes buscan que el sabor de sus alimentos sea el esperado, y que la
orden que reciben sea tal y como la ordenaron ademéas de recibir una porcion
adecuada. (Antun et al, 2010).

e Servicio: Zeithaml et al. (1988) establecieron el modelo SERVQUAL, con el cual se
evalua la calidad del servicio y cuén relacionado o en qué grado influye en la

satisfaccion del cliente. Se encuentran también otras investigaciones que demuestran
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que una excelente calidad de servicio se relaciona e influye positivamente en la
satisfaccion. (Liu y Jang, 2009; Ryu y Han, 2010 y Wu, 2013).

Atmosfera: Liu y Jang (2009) manifiestan que la atmésfera o el ambiente del lugar
que comprende el disefio interior, la decoracion y el aroma que se percibe en el
restaurante influye también en cuén satisfecho esté el cliente. Heung y Gu en 2012
demuestran que existen cinco factores en el ambiente que contribuyen a dicha
satisfaccion; estos son: la estética de las instalaciones, que comprende la decoracion y
el disefio interior; el ambiente, que incluye la musica de fondo en cuanto a tipo y
volumen, la temperatura del lugar, la iluminacion y el ambiente en general; la
distribucion de los espacios; la apariencia de los empleados y la vista que tenga el
restaurante. (Bufquin et al., 2016).

Salubridad de los alimentos: Un estudio realizado por Sulek y Hensley en 2004
arrojo que existen clientes que se encuentran mas satisfechos con los establecimientos
que ofrecen opciones mas saludables dentro de sus menus. Kim, Park, Kim y Ryu en
2013 conducen un andlisis cuyos resultados demuestran que el hecho de que los
establecimientos proporcionen informacion nutricional, ingredientes mas frescos y
naturales, control de peso y una dieta balanceada permiten que los niveles de
satisfaccion de los clientes se vean incrementados.

Factor social: este término, como ya se menciond anteriormente, hace referencia a la
sensacion de pertenencia de una persona que influye directamente en sus
pensamientos, sentimientos y demas, que segun Lee y Robins (1998) es realzado
cuando la persona se siente aceptada y se identifica con otros en un mismo entorno
social. Dentro de este contexto social, las personas buscan un servicio personalizado,
que les haga sentir como en casa, en un lugar donde las personas que las rodean

tengan similitudes con ellas, y que con esto ese sentimiento de pertenencia sea aun



37

maés fuerte, lo que influird directamente en su satisfaccion, comportamiento y lealtad

hacia el establecimiento. (Antun et al. 2010).
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Figura 7. Modelo segunda orden de DIinEX

Fuente: Antun et al. 2010

Analisis IPA

El modelo IPA o “Importance-performance analysis”, es una herramienta
desarrollada por Martilla y James en 1977 usada para medir el desempefio del servicio. Esta
evaluacion se vale de dos factores principales de los cuales se derivan relaciones provenientes
de las preeminencias de los atributos del servicio; dichos factores descritos en el analisis IPA
son; importancia y desempefio de la satisfaccion evaluados desde la perspectiva del cliente.
Este método busca alcanzar altos niveles de calidad al mejorar la satisfaccion del cliente

mediante una optimizacion de sus procesos. (Tzeng y Chang, 2011).



38

Importance
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L ow High Performance

Figura 8. Matriz IPA

Fuente: Tzeng y Chang, 2011

La Figura 8, muestra la grafica de la que se vale el modelo IPA para medir la importancia y
desempefio de la satisfaccion. La gréafica a su vez, esta dividida en cuatro cuadrantes en los
que se ubican los postulados derivados de las cinco dimensiones de SERVQUAL. En la
grafica ubicamos el factor 1, nivel de desempefio de la satisfaccion, en el eje X y el factor 2,
nivel de importancia, en el eje Y. En una grafica a cada factor se le asigna un nivel de
calificacion, en el caso del modelo IPA estos son Bajo y Alto.
De acuerdo a Tzeng et al. (2011), de la comparacion de los niveles de cada factor se derivan
las siguientes implicaciones para cada cuadrante:
e Cuadrante I: Ubicado en el nivel superior izquierdo. Los atributos pertenecientes a
este cuadrante representan un nivel alto de importancia para los clientes, pero los

mismos carecen de un nivel de desempefio Optimo. El analisis sugiere que los
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administradores concentren sus recursos en mejorar el desempefio de los atributos que
entran en este cuadrante.

Cuadrante I1: Ubicado en el nivel superior derecho. Los atributos que se ubican en
esta area tienen un alto nivel de importancia para los clientes, y presentan un nivel
alto de desempefio por parte de la empresa. Los administradores deben continuar y
mantener las estrategias que generan el buen desempefio de los atributos descritos en
el cuadrante ya que estan dando buenos resultados.

Cuadrante Ill: Se localiza en el nivel inferior izquierdo de la cuadricula. La
importancia de los atributos de esta area llega a ser poco importante en perspectiva de
los clientes, a la vez su desempefio es bajo lo que no requiere alta preocupacion por
parte de los administradores. Se le da una baja prioridad a este cuadrante asignando
recursos limitados a ser utilizados con sus atributos.

Cuadrante 1V: Nivel inferior derecho de la gréfica. La importancia de los atributos
dentro de esta celda es baja, pero su desempefio es relativamente alto. Se debe
considerar reducir los recursos para estos atributos de manera cuidadosa, analizando y

reduciendo esfuerzos para aquellos que podrian ser innecesarios.
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Capitulo IVV. Metodologia

Se empleara una metodologia cuantitativa con un analisis descriptivo e inferencial
basado en el modelo DINESERV. Con este fin, se realizard una encuesta en la Universidad
San Francisco de Quito para evaluar ocho dimensiones relacionadas a la calidad del servicio
en dos restaurantes, la Cafeteria “No Sea Malito” y la Creperia La Piramide, que se pueden
observar en la Tabla 2. Estos descriptores fueron evaluados a traves de una escala de Likert
para medir la importancia y el desempefio. La importancia fue medida en una escala del 1-5,
donde 1= Nada importante, 2= Poco importante, 3= Neutro, 4=Importante, y 5= Muy
importante. EI desempefio fue medido en una escala del 1-5, donde 1= Totalmente en
desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3=Neutro, 4=De acuerdo, y 5= Totalmente de acuerdo.

Para el andlisis de cada item, se realizard un analisis a través de prueba T de student
para datos relacionados con el fin de determinar la brecha entre importancia y satisfaccion de
cada uno de los atributos. Finalmente, se realizard un andlisis IPA (Importance-Performance)
para representar graficamente la importancia de los atributos en relacion a la satisfaccion del

cliente.

Atributo item (Descriptor)

El menu es variado (1)

La comida es fresca y de buen sabor (2)

La temperatura es adecuada (3)

Ofrece comida sana y nutritiva (4)

Ofrece comida de alta calidad (5)

Utiliza técnicas culinarias exoticas (6)

El servicio es puntual y rapido (1)

Calidad del servicio El servicio es fiable y consistente (2)

(Kivela, Inbakaran, & | Répida reaccion ante inconvenientes (3)

Reece, 1999) Personal atento y amable (4)

Cuenta con personal capacitado (5)

Cuenta con areas visualmente atractivas y dispone de
parqueadero (1)

Cuenta con un disefio atractivo (2)

Utiliza una iluminacion que crea una atmosfera confortable

3)

Calidad de la comida
(Kivela, Inbakaran, &
Reece, 1999)

Atmosfera (Ryu &
Jang, 2008)
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Reproduce musica de fondo agradable (4)

Cuenta con bafios limpios (1)

Limpieza (Barber & Cuenta con un comedor limpio (2)

Scarcelli, 2010) El uniforme y la apariencia del personal es pulcro (3)
Cuenta con vajilla y cristaleria limpia (4)

Saber los nombres del personal del restaurante (1)

El personal sabe mi nombre (2)

Tengo un sentido de pertenencia con la marca (3)

Los meseros saben lo que me gusta comer/beber (4)
Otros clientes son como yo (5)

No me siento fuera de lugar (6)

El men( ofrece una buena relacién precio/calidad (1)
Valor e identidad de El servicio es equivalente al precio (2)

marca (Jin, Line, & El precio es justo (3)

Ann, 2015) El restaurante es conocido y de buena reputacion (4)
El restaurante cuenta con un Chef reconocido (5)

El restaurante utiliza materiales amigable con el medio
ambiente (1)

El restaurante recicla adecuadamente (2)

El restaurante sirve alimentos cultivados localmente (3)

Conexion Social
(Antun, Frash, Costen,
& Runyan, 2010)

Sostenibilidad

Autenticidad (Jang, El disefio interno/externo es consistente con el concepto del
Liu, & Namkung, restaurante (1)
2012) La decoracion y el mobiliario es el adecuado (2)

Tabla 2. Ocho dimensiones de la calidad de servicio

Fuente: Autoras, 2016

Céalculo de la muestra

El universo es el total de estudiantes registrados en el primer semestre 2016-2017 en
el campus Cumbaya que asisten de manera presencial y regular, lo cual da un total de 4065.
Ademas, se sumard el total de administrativos y profesores, 400. Esto da un total de 4465. De
acuerdo a datos obtenidos por parte de San Francisco Foodservice USFQGROUP S.A.
(empresa operadora de restaurantes en la universidad), el porcentaje de incidencia de clientes
para la Cafeteria No Sea Malito es 28,24% del total y para el restaurante La Piramide es el
8,29% del total, dando como resultado el 36,53%. Estos resultados se pueden observar en la
Tabla 3.
Por lo tanto, N = (4465*36,53%) = 1631,38 = 1631

La muestra se obtendra con la formula de muestra de una poblacidn finita:



42

n=N * Z%*p*q / d®*(N-1)+ Z%,*p * *

En donde N = 1631, Z2, = 1.962 (dado que el nivel de seguridad es 95%), p = 0.5 (proporcion
esperada), g = 1-p = 1-0.05 = 0.5 y d = 0.055 (precision).

Dando como resultado n = (1631*1.96%*%0.5*0.5) / (0.055% * (1631-1) + 1.96% *0.5 * 0.5) =
265,89 = 266.

En total se obtuvieron 154 respuestas para la Cafeteria No Sea Malito y 154 respuestas para

el Restaurante La Piramide.

Restaurante # Clientes (entre Porcentaje en relacion al
01.01.2016 — 31.10.2016) Total
Restaurante La Piramide 33.264 8.29%
Cafeteria No Sea Malito 122.742 28.24%
Total 396.3652 100%

Tabla 3. Porcentaje de Incidencia de Clientes

Fuente: Autoras, 2016

!(Malhotra, 2008)
2Total nimero de clientes en los siete restaurants de la USFQ.
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Capitulo V. Analisis de resultados

Recoleccion de datos

La encuesta fue realizada en la Universidad San Francisco de Quito a clientes de la
Cafeteria “No Sea Malito” y el restaurante La Piramide entre el 14-25 de noviembre de 2016.
Se obtuvieron 267 respuestas validas. Dicha muestra cumple con el requerimiento

especificado en el célculo de la muestra necesaria para la realizacion del analisis.

Analisis IPA (Importance-Performance)

Se realizaron los analisis utilizando el sistema estadistico SPSS version 22.

Perfil de los Clientes

En la Tabla 4, se puede observar los datos demogréficos que fueron obtenidos en las
encuestas realizadas para llevar a cabo este estudio. Se puede apreciar, que la mayoria de
personas encuestadas, pertenecen al género femenino, alcanzando el 61.28% del total.
Asimismo, se observa que el mayor porcentaje son estudiantes de la universidad (88,72%),
entre los 18 y 25 afios de edad (91,35%), siendo, en general, de nacionalidad ecuatoriana
(98,87%).

Por otro lado, del total de personas encuestadas, el 30.45% prefiere no decir los
ingresos mensuales de su familia, mientras que el 18.80% indica que sus ingresos familiares
estan en el rango de USD 1500 y USD 2500 mensuales; igualmente, existe otro grupo de
18.80% de la muestra que coincide en que los ingresos mensuales de sus familias son de entre
USD 2500 y USD 4000. En su mayoria, las personas respondieron que asisten al menos una
vez a la semana a un establecimiento dentro de la USFQ, por lo que se considera necesario
implementar estrategias que mejoren el desempefio de los restaurantes de la universidad para

poder incrementar el nimero de clientes y la frecuencia de las visitas.
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Caracteristicas % Namero

Género

Femenino 61.28% | 163
Masculino 38.72% | 103

Edad

18-25 91.35% | 243
26-35 489% |13
36-45 2.63% |7
46-55 1.13% |3
56-65 0% 0
66-75 0% 0
Mayor a 75 0% 0

Nacionalidad

Ecuatoriano 98.87% | 263
Extranjero 1.13% |3

Nivel de educacion

Estudiando la universidad 88.72% | 236
Universidad incompleta 4.14% |11
Universidad completa 4.14% |11
Master 1.88% |5
PhD 1.13% |3
Post-doctorado 0% 0

Ingresos mensuales de la familia

USD 0 - USD 1500 16.92% | 45
USD 1500 — USD 2500 18.80% | 50
USD 2500 — USD 4000 18.80% | 50
Mayor a USD 4000 15.04% | 40
Prefiere no decir 30.45% | 81

Numero de veces que ha visitado los restaurantes en el tltimo mes

1 vez a la semana 45.49% | 121
2 veces a la semana 28.57% | 76
3 veces a la semana 15.79% | 42
Mas de 3 veces a la semana 10.14% | 27

Tabla 4. Perfil de los clientes

Fuente: Autoras

Prueba t pareada: Cafeteria “No Sea Malito”
Se llevo a cabo un analisis de prueba t de muestra pareada para evaluar las diferencias
entre la importancia y el desempefio para cada uno de los atributos. En la Tabla 5, se observa

el promedio, la desviacion estandar, la diferencia entre la media de importancia y
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satisfaccion, el valor-t y la significancia (valor-p) de cada uno de los atributos para la
Cafeteria “No Sea Malito™.

Se determino la significancia en base de acuerdo a un valor-p menor o igual a 0.05.
Estadisticamente, todos los atributos presentan diferencias significativas, excepto “El
personal sabe mi nombre (21)”, “No me siento fuera de lugar (25)”, y “El restaurante cuenta
con un Chef reconocido (30)”. Ademas, los atributos de mayor importancia son “Cuenta con
un comedor limpio (17)”, “La comida es fresca y de buen sabor (2)”, “Cuenta con bafos
limpios (16)”, “Cuenta con vajilla y cristaleria limpia (19)”, y “Personal atento y amable
(10)”. Sin embargo, solamente uno de esos atributos se encuentra dentro del ranking de

desempefio.
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Atrlbut Importancia Desempefio & b Vialort Slanifi i
riautas Ranking X 5 n Ranking X 5 n ap (1-0) =ar rgnicancia

Cuenta con un comedar limpio (17 1 4.780 | 0.49 | 154 1 3.320| 1.020] &7 | 1.480 1.9709 0.0000
'[';mm'd“‘s radca y G huen sasor 2 4.750 | 0.56 | 154 7 3490 1.000| 151 | 1.260 1.9678 0.0000
Cuenita con banos limpios (16] 3 4.720| 061 | 154 12 3.300| 1.130] 123 | 1420 1.9686 0.0000
ﬁ';'"'a“" vajila y crestaleria limpéa 4 4.710| 059 | 154 3 a7i0| 0850|151 | 1.000 1.9678 0.0000
Personal atento y amable (10) 5 4.640 | 067 | 154 6 3.540 1.090] 148 | 1.100 1.9679 0.0000
El precio es jusio (28] 8 4.570] 071 | 154 a0 2.530) 1.150 | 148 | 2.040 1.9679 0.0000
= mand] offacs UG Bsha neaciGn 7 4.530 | 0.69 | 154 22 2.810| 1.200| 138 | 1720 1.9681 0.0000
precicdcalidad [26)

. B 4510 | 061 | 154 2 3.840|0.870| 151 | 0670 1.9678 0.0000
Cuenta con personal capacitadao {11)
El servicio es fiable y consistents (8] a 4470] 06 | 154 4 3.500 | 0.800] 152 | 0.780 1.9678 0.0000
El servicio es puntual y rapido (7} 10 4.450 | 0.64 | 154 5 3.530| 0.890] 124 | 0.820 1.9686 0.0000
Eﬁp'da PRALCRCN At ncmnientes 1 4.390 | 0.74 | 154 10 3.420|1.030| 152 | o070 1.9678 0.0000
:EE';]E”":“’ o4 aquivalents al précio 12 4.370| 0.8 | 154 23 2.780|1.200| 145 | 1.590 1.9680 0.0000
£l urifme ¥ 1a apansnda.del 13 4.360 | 0.76 | 154 1 3890|0880 | 148 | 0470 1.9679 0.0000
personal s pulcro (18)
Ofrece comida de alla calidad (5) 14 4.270| 0.78 | 154 21 2.850) 1.000] 152 | 1.420 1.9678 0.0000
La temperatura es adecuada (3} 15 4.210] 083 | 154 8 3470 0.840] 150 [ 0740 1.9679 0.0000
El mani es variada (1] 18 4.190] 08 | 154 14 3180 1.020] 112 | _1.010 1.9680 0.0000
Cuenta con areas visualmente
atractivas y dispone de parqueadaro 17 3840 089 | 154 33 2.510| 1.020( 152 1.430 1.86TE 0.0000
i12)
Ofrece comida sana y nutritiva (4) 18 3.810] 1.02 | 154 18 2.0910] 0.970] 150 | _0.900 1.9670 0.0000
Cusnta can un diseio atractive (13) 13 3.690] 0.8 | 154 24 2780]0.840] 81 | 0.910 1.9698 0.0000
El disadio imariofadinfor va acords 20 3.690 | 0.87 | 154 17 3.000|1.020| 114 | o0.890 1.06849 0.0000
al conceplo del restauranta (34)
= nadiniirants &a conocin ¥ da 21 3660 | 1.01 | 154 18 3.010| 1.000| 146 | 0650 1.9680 0.0000
busna reputacidn (29)
L Kil[2a Lina luminacitn qus crea una 22 3.620| 0.93 | 154 13 2.900|1.040| 138 | 0720 1.9682 0.0000
atmasfera confortable (14)
= nagialiranis recica 23 3.620| 1.07 | 154 28 2.500|1.080| 125 | 1.030 1.9686 0.0000
adecuadaments (32)
La decraciin y ] ot e« 24 3.560 | 0.95 | 154 15 3080|0970 140 | 0480 1.9681 0.0000
adecuado (35)
Reproduce misica de fondo 25 3.550 | 1.02 | 154 3 2530| 1.130] 137 | 1.020 1.9682 0.0000
agradable (15}
El restauranie utiliza materales
amigables con &l medio ambients 26 3.490| 113 | 154 3z 2.520| 1.080| 105 | 0.870 1.9692 0.0000
{31
Tango un sanfido de pertenencia

27 3.310| 1.02 | 154 29 2.570| 1.140| 117 | 0740 1.9688 0.0000

con la marca (22)
No me siento fuera de lugar (25 28 az70| 1 | 154 [ 3.460 1.000] 128 | -0.190 | 1.9684 01125
El resiatrants sirvs alinentos 29 3.260 | 0.97 | 154 a7 2.630|0.860| 120 | 0630 1.0684 0.0000
cullivados localmente (33)
faahur oh nombnes del parsonal del 30 3.100| 115 | 154 20 2.860| 0980|126 | 0240 1.9685 0.0605
restauranta (20}
Loe masams saban o qus ma gusta 3 2.900| 117 | 154 34 2.400|1.080| 127 | 0500 1.9685 0.0002
comer’babar (23]
'['2;"2“9“””’35 culinariae elicas 32 2.890 | 1.03 | 154 5 2.380|0.970| 148 | 0510 1.9679 0.0000
El restanrants cysna ean n Chat 33 2e60| 1 | 154 25 2.640|0.890| 138 | 0220 1.9682 0.0612
reconocido (30)
El parsonal sabe mi nombre (21] 34 2790 118 | 154 26 2.640] 1.160[ 121 0150 1.9687 02917
Oftros clientes son como yo (24) 35 2.720] 1.09 | 154 12 3.200| 1.060] 98 | 0570 | 1.0805 0.0001

Tabla 5. Prueba-t de muestra pareada Cafeteria “NSM”

Fuente: Jamie Levitt y Autoras, 2016
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Prueba-t pareada: Restaurante La Pirdmide

Se llevo a cabo un analisis de prueba t de muestra pareada para evaluar las diferencias
entre la importancia y el desempefio para cada uno de los atributos. En la Tabla 6, se observa
el promedio, la desviacion estdndar, la diferencia entre la media de importancia y
satisfaccion, el valor-t y la significancia (valor-p) de cada uno de los atributos para el
restaurante “La Pirdmide”.

Se determiné la significancia en base de acuerdo a un valor p menor o igual a 0.05.
Estadisticamente, todos los atributos presentan diferencias significativas, excepto “Ofrece
comida sana y nutritiva (4)”, “Saber los nombres del personal del restaurante (20)”, “Tengo
un sentido de pertenencia con la marca (22)”, y “Los meseros saben lo que me gusta
comer/beber (23)”, “El restaurante es conocido y de buena reputacion (29)”, y “El restaurante
cuenta con un Chef reconocido (30)”.

Ademas, los atributos de mayor importancia son “La comida es fresca y de buen sabor
(2)”, “Cuenta con un comedor limpio (17)”, “Cuenta con vajilla y cristaleria limpia (19)”, “El
precio es justo (28)”, “Cuenta con bafos limpios (16)”. Sin embargo, solamente uno de esos

atributos se encuentra dentro del ranking de desempefio.



Atributos Importancia
Rankir Promec Desvia n
La comida es fresca y de buen sabor (2) 1 477
Cuenia con un comedor limpio (17) 2 4.71
Cuenta con vajilla y cristaleria limpia (19) 3 4 67
El precio es jusio (28) 4 4.65
Cuenta con bafos limpios (18] 5 464
El servicio es puntual y rapido (7} L&} 4.52
El mand ofrece una buena relacian T 4.51
Personal atento y amahble (10} B 4.5
Cuenta con personal capacitado (11) a8 4 .48
El servicio es equivalente al precio (27} 10 446
El servicio es fiable y consistenta (8] 1 437
El unifarme y la apariencia del personal es 12 428
La tempearatura es adecuada (3} 13 427
Rapida reaccion ante inconvanientes (9) 14 426
El mamd es variado (1) 15 423
LHiliza técnicas culinaras exoticas () 16 418
Cuenta con areas visualmente atractivas y
dispone de parqueadero {12} 17 4.03
Ofrece comida sana y nuftritiva (4) 18 4.0
LHiliza una iluminacion que crea una
atmasfera conforlable (14) 19 375
Cuenta con un disefio atractiva (13) 20 372
El disefio interior’exterior va acorde al
concapto dal restaurante (34) 21 354
Reproduce masica de fondo agradable {15) 22 3.5
La decoracidn y el mobiliario es el adecuado 23 343
El restaurante as conocido y de buena 24 338
El restaurante recicla adecuadamants (32) 25 323
El restaurante utiliza materiales amigables
con el medio ambienta (31) 28 3.08
Mo me siento fuera de lugar (25) 27 307
El restauranta sirve alimentos cultivados 28 2.88
Ofrece comida de alta calidad (5) 289 285
El restauranie cuenta con un Chef a0 2.83
Saber los nombres del parsonal del &) 28
Tengo un sentido de pertenencia con la a2 279
Los meseros saban lo gue me gusia 33 256
Ofros dlientes son como yo (24) 34 254
El personal sabe mi nombre (21} a5 25

Tabla 6. Prueba-t de muestra pareada La Pirdmide

Fuente: Jamie Levitt y Autoras, 2016
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112
112

Matrices IPA (Importance-Performance)

Desempefio
Ranking Promed Desviain

2 396
B a7s
3 a304

iz 269

12| 343

11 35

22 28
7 aTs
1 4

19 204

0 362
4 385
5 3.83

14 34z

13| 343

i 274

23 287
6 383

21 282

26 284

n 294

a3 267

24 287

17 318

23 278

M 27z
9 369

27 281

15 338

34 26

18 299

28 273

a5 254

16 347

25 2.86

F7
0.89
083
1.05
1.03
0.85
1.06
0.89
073
1.03
0.8
076
0.8
0.89
1
1.07

1.06
0.7&

1.05
1.05

0.89
1.02
1.04
1.01
0.9

0.87
0.8z
0.82
1.04

0.8
1.09
1.14
1.18
1.09
1.07

112
107
112
108

&0
108
111
105
110
110
107
110
112
110
112

a7

75
108

107
105

108

a4
100
107
100

100
102
a8
108
a2
BE
B85
7
a8
73

0.810
0.860
0.730
1.960
1.210
1.020
1.610
0.720
0.480
1.520
0.750
0.430
0.440
0.840
0.800
1.440

1.160
0180

0.830
0.880

0.600
0.830
0.560
0.200
0.450

0.360
-0.620
0170
-0.530
0.230
-0.180
0.000
0.020
=0.830
-0.360
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1.8707
1.8710
1.8707
1.8708
1.89740
1.8709
1.89708
1.8711
1.8708
1.89708
1.8710
1.9708
1.8707
1.89708
1.89707
1.8715

1.8729
1.8709

1.8710
1.8711

1.8709
1.8717
1.8709
1.8710
1.8713

1.8713
1.8712
1.8714
1.8708
1.8718
1.8722
1.8722
1.8732
1.8714
1.8730

Gap (I-P) Valort Significan

0.0000
0.0000
0.0000
0.0000
0.0000
0.0000
0.0000
0.0000
0.0000
0.0000
0.0000
0.0000
0.0003
0.0000
0.0000
0.0000

0.0000
01762

0.0000
0.0000

0.0000
0.0000
0.0000
0.1425
0.0018

0.0147
0.0000
0.2254
0.0002
0.0766
0.2308
1.0000
0.8082
0.0000
0.0306

Se generaron matrices IPA para el analisis de la importancia y el desempefio de cada

uno de los atributos en los restaurantes mencionados. En la Tabla 7, se indica el nUmero

asignado en la gréafica para cada uno de los atributos.

Atributo Numero
El menl es variado 1
La comida es fresca y de buen sabor 2
La temperatura es adecuada 3
Ofrece comida sana y nutritiva 4
Ofrece comida de alta calidad 5
Utiliza técnicas culinarias exoticos 6
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El servicio es puntual y répido 7
El servicio es fiable y consistente 8
Répida reaccion ante inconvenientes 9
Personal atento y amable 10
Cuenta con personal capacitado 11
Cuenta con areas visualmente atractivas y dispone de parqueadero 12
Cuenta con un disefio atractivo 13
Utiliza una iluminacion que crea una atmosfera confortable 14
Reproduce musica de fondo 15
Cuenta con bafios limpios 16
Cuenta con un comedor limpio 17
El uniforme y la apariencia del personal es pulcro 18
Cuenta con vajilla y cristaleria limpia 19
Saber los nombres del personal del restaurante 20
El personal sabe mi nombre 21
Tengo un sentido de pertenencia con la marca 22
Los meseros saben lo que me gusta comer/beber 23
Otros clientes son como yo 24
No me siento fuera de lugar 25
El ment ofrece una buena relacién precio/calidad 26
El servicio es equivalente al precio 27
El precio es justo 28
El restaurante es conocido y de buena reputacion 29
El restaurante cuenta con un Chef reconocido 30
El restaurante utiliza materiales amigables con el medio ambiente 31
El restaurante recicla adecuadamente 32
El restaurante sirve alimentos cultivados localmente 33
El disefio interior/exterior es consistente con el concepto 34
La decoracion y el mobiliario es el adecuado 35

Tabla 7. Importancia y desempefio de los atributos

Fuente: Autoras

Matriz IPA — Cafeteria “No Sea Malito”

La matriz IPA para la Cafeteria “No Sea Malito” se realiz6 tomando como punto
central la media de importancia (X=3,8757) y la media de desempefio (X=3,0328). La Figura
9, presenta la matriz IPA obtenida. En esta se observa que los atributos “Ofrece comida de
alta calidad (5)”, “Cuenta con areas visualmente atractivas y dispone de parqueadero (12)”,
“El menu ofrece una buena relacion precio/calidad (26)”, “El servicio es equivalente al precio

(27)”, “Utiliza una iluminacion que crea una atmdsfera confortable (14)” y “El precio es justo
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(28)” se encuentran en el Cuadrante I, es decir, la administracion deberia concentrar recursSos

en estos atributos para mejorar el desempefio.
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Figura 9. Matriz IPA Cafeteria “No Sea Malito”

Fuente: Jamie Levitt y Autoras, 2016

Matriz IPA — Restaurante La Piramide

La matriz IPA para el restaurante La Pirdmide, se realiz6 tomando como punto central
la media de importancia (X=3,774) y la media de desempefio (X=3,2122). La Figuralo,
presenta la matriz IPA obtenida. En esta se observa que los atributos “Cuenta con areas
visualmente atractivas y dispone de parqueadero (12)”, “El menu ofrece una buena relacion
precio/calidad (26)”, “El servicio es equivalente al precio (27)”, y “El precio es justo (28)” se
encuentran en el Cuadrante I, es decir, la administracion deberia concentrar recursos en estos

atributos para mejorar el desempefio.
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Figura 10. Matriz IPA restaurante La Piramide

Fuente: Jamie Levitt y Autoras, 2016

Analisis de Variables
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Se realiz6 un analisis de correlacion a través de una regresion multivariable en la que

se establecié como variable dependiente (y) a la satisfaccion de la cafeteria y a la satisfaccion

de la pirdmide; y como variables independientes (x) a los ocho factores analizados: calidad de

la comida, calidad del servicio, atmdsfera, limpieza, conexion social, valor e identidad de

marca, sostenibilidad, y autenticidad.

Regresion de satisfaccion para Cafeteria “No Sea Malito”

En la Tabla 8, se observan los resultados de coeficiente, error estandar, valor-t, y

valor-p para cada atributo. El andlisis de regresién indica que la satisfaccion se puede

predecir a través del modelo propuesto ya que se obtuvo un valor-p de 2,74703E-17; el cual
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es estadisticamente significativo al ser mayor a 0.05. Adicionalmente, el coeficiente de
correlacion R es igual a 0.691228, y R2 = 0.477796.

Sin embargo, al analizar cada uno de los factores, se observa que solamente tres son
estadisticamente significativos. Estos son la Calidad de la comida, la Calidad del servicio, y
el Valor e identidad de marca. Por lo tanto, se podria predecir la satisfaccion de la Cafeteria
“No Sea Malito” a través de la ecuacion:

Satisfaccion (y) = 0.321749 (Calidad de la comida) + 0.209116 (Calidad del

servicio) + 0,509158 (Valor e identidad de marca)

Coeficientes | Error estandar | Valor-t | Valor-p
Intercepto 0,182877 0,358084 | 0,51071 | 0,610331
Calidad de la comida 0,321749 0,113169 | 2,843082 | 0,005113
Calidad del servicio 0,209116 0,093314 | 2,240997 | 0,026546
Atmosfera 0,079467 0,097313 | 0,816622 | 0,415484
Limpieza -0,16442 0,0855 | -1,92309 | 0,056428
Conexion Social -0,02603 0,080003 | -0,3253 | 0,745421
Valor e identidad de marca 0,509158 0,097246 | 5,235799 | 5,66E-07
Sostenibilidad 0,009923 0,075656 | 0,13116 | 0,89583
Autenticidad 0,044156 0,078944 | 0,559328 | 0,576801

Tabla 8. Resultados de la regresion de satisfaccion Cafeteria "No Sea Malito"

Fuente: Autoras

Regresion de satisfaccion para el restaurante La Piramide

En la Tabla 9, se observan los resultados de coeficiente, error estandar, valor-t, y
valor-p para cada atributo. El andlisis de regresién indica que la satisfaccion se puede

predecir a través del modelo propuesto ya que se obtuvo un valor-p de 5,6804E-09; el cual es
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estadisticamente significativo al ser mayor a 0.05. Adicionalmente, el coeficiente de
correlacion R es igual a 0.634093, y R2 = 0.402074.

Sin embargo, al analizar cada uno de los factores, se observa que solamente un
atributo es estadisticamente significativo. Este es Calidad de la Comida. Por lo tanto, se
podria predecir la satisfaccion del restaurante “La Piramide” a través de la ecuacion:

Satisfaccion = 0.437987 (Calidad de la comida)

Coeficientes | Error estandar | Valor-t Valor-p
Intercepto 0,130963 0,44064 | 0,297212 | 0,766903589
Calidad de la comida 0,437987 0,153534 | 2,852714 | 0,005239707
Calidad del servicio 0,073361 0,106348 | 0,689819 | 0,491859081
Atmosfera 0,044551 0,10747 | 0,414541 | 0,679339907
Limpieza -0,0465 0,124834 | -0,37247 | 0,710305203
Conexion Social 0,102371 0,0782 | 1,30909 | 0,193416785
Valor e identidad de marca 0,231236 0,120366 | 1,921104 | 0,057483202
Sostenibilidad -0,00997 0,088903 | -0,1121 | 0,910963067
Autenticidad 0,192251 0,098833 | 1,945209 | 0,054476046

Tabla 9. Resultados de la regresion de satisfaccion La Piramide

Fuente: Autoras
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Capitulo VI. Conclusiones

Las conclusiones se presentan en la Tabla 10. Se aceptan las hipdtesis si es que el
valor-p para la regresion tanto de la Cafeteria “No Sea Malito” como para ¢l restaurante La
Piramide son menores a 0.05. Por lo tanto, se acepta solamente la hipotesis 1, en la cual se
infiere que la calidad de la comida predice la satisfaccion de los clientes en restaurantes

dentro de una universidad.

Valor-p: Valor-p: Acepta/Rechaza

Cafeteria Restaurante Hipotesis
NSM Piramide
(H1) Calidad de la comida 0,005113 0,005239707 Acepta

(H2) Calidad del servicio 0,026546 0,491859081 Rechaza
(H3) Atmosfera 0,415484 0,679339907 Rechaza
(H4) Limpieza 0,056428 0,710305203 Rechaza
(H5) Conexion Social 0,745421 0,193416785 Rechaza
(H6) Valor e identidad de marca 5,66E-07 0,057483202 Rechaza
(H7) Sostenibilidad 0,89583 0,910963067 Rechaza
(H8) Autenticidad 0,576801 0,054476046 Rechaza

Tabla 10. Aceptacion y rechazo de hipotesis

Fuente: Autoras

Conclusiones a partir de Resultados de la Matriz IPA

Cafeteria “No Sea Malito”

Se puede concluir que los atributos que presentan un bajo desempefio, pero un alto
nivel de importancia para el consumidor, son: ofrecer comida de alta calidad, contar con

areas visualmente atractivas, ofrecer un men( que presente una buena relacién precio/calidad,
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que el servicio sea equivalente al precio, que se utilice una iluminacién que permita crear una
atmosfera confortable y que el precio sea justo. Por lo que las estrategias que se propongan
deben estar direccionadas a mejorar estos aspectos y asi aumentar la satisfaccion del
consumidor.

Por otro lado, el cuadrante Il indica que los atributos: menu variado, comida fresca y
de buen sabor, temperatura, servicio puntual y rapido, servicio fiable y consistente, rapida
reaccion ante inconvenientes, personal atento y amable, personal capacitado, bafios limpios,
comedor limpio, uniforme y apariencia del personal pulcro y vajilla y cristaleria limpia;
tienen un buen desempefio dentro del establecimiento y cumplen con las expectativas del
cliente, por lo cual se debe mantener los recursos que se aplican para continuar con el
desempefio que existe actualmente.

En el cuadrante 11, se puede observar la ubicacion de los siguientes atributos: comida
sana y nutritiva, técnicas culinarias exdticas, disefio atractivo, iluminacion que cree una
atmdsfera confortable, musica de fondo agradable, saber los nombres del personal del
restaurante, que el personal sepa el nombre del cliente, sentido de pertenencia con la marca,
los meseros saben lo que al cliente le gusta comer/beber, el restaurante es reconocido y de
buena reputacion, cuenta con un chef reconocido, utiliza materiales amigables con el medio
ambiente, recicla adecuadamente, sirve alimentos cultivados localmente y el disefio
interior/exterior es consistente con el concepto. Estos presentan un bajo desempefio y un bajo
nivel de importancia para el consumidor; lo cual establece que no se deben desperdiciar
recursos para incrementar el desempefio de los atributos antes mencionados, ya que no
intervienen en la satisfaccion del cliente.

Por ultimo, en el cuadrante IV se puede apreciar aquellos atributos que presentan un
alto desempefio y un bajo nivel de importancia. Entre ellos se encuentran los siguientes: otros

clientes son como Yyo, el cliente no se siente fuera de lugar, la decoracion y el mobiliario es el
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adecuado. De este modo, se considera que la administracion no debe preocuparse por el

desempefio de estos atributos, ya que no intervienen en la satisfaccion del cliente.

La Pirdmide

La importancia para los siguientes atributos es alta, pero, lamentablemente, su
desempefio no alcanza el nivel esperado por los clientes: el restaurante cuenta con areas
visualmente atractivas, el mend ofrece una buena relacion precio/calidad, el servicio es
equivalente al precio, y el precio es justo, por lo que se considera que la administracion debe
enfocarse en implementar estrategias que permitan mejorar el desempefio en relacién a estos
atributos.

En el cuadrante Il, se puede encontrar atributos como: mend variado, comida fresca y
de buen sabor, buena temperatura de los alimentos, comida sana y nutritiva, comida de alta
calidad, servicio puntual y rapido, servicio fiable y consistente, rapida reaccion ante
inconvenientes, personal atento y amable, personal capacitado, bafios limpios, comedor
limpio, uniforme y apariencia del personal pulcro y vajilla y cristaleria limpia; los mismos
que presentan un excelente desempefio y alto nivel de importancia para la satisfaccion del
cliente. Tales son los buenos resultados en cuanto a estos aspectos, que se debe mantener el
esfuerzo que se esta haciendo por desempefiarlos adecuadamente.

Adicionalmente, en el cuadrante Ill, se presentan atributos como: utilizar técnicas
culinarias exdticas, cuenta con un disefio atractivo, la iluminacion crea una atmosfera
confortable, presenta musica de fondo, saber los nombres del personal del restaurante, el
personal sabe el nombre del cliente, el cliente tiene un sentido de pertenencia con la marca,
los meseros saben lo que le gusta comer y beber al cliente, el restaurante es conocido y de
buena reputacion, cuenta con un chef reconocido, utiliza materiales amigables con el medio

ambiente, reciclan adecuadamente, sirven alimentos cultivados localmente, el disefio
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interior/exterior es consistente con el concepto y la decoracion y el mobiliario es el adecuado;
los cuales indican tener un bajo nivel de importancia, y asi mismo, un bajo desempefio. Por lo
tanto, se espera que la administracion no destine recursos a un buen desempefio de los
mismos ya que no contribuyen significativamente en la satisfaccion del cliente. También se
recomienda evaluar si se estd asignando excesivos recursos a ciertos atributos en este
cuadrante, para reducir costos innecesarios que se puedan presentar.

Finalmente, el cuadrante IV presenta Gnicamente dos atributos, que son: otros clientes
son como Yo, Y el cliente no se siente fuera de lugar, por lo que al no representar ninguin costo

para la administracion, no es necesario considerar una evaluacion de los mismos.

Recomendaciones para estudios futuros

Se recomienda que, para estudios futuros, se aumenten atributos que podrian ser mas
significativos dentro de una universidad como rapidez y cercania, pues aunque ambas
regresiones son estadisticamente significativas, solamente existe un 69.12% (R) de relacion
entre las variables que predicen satisfaccion en la Cafeteria “No Sea Malito” y solamente hay
un 47.77% (R2) de probabilidad de que los puntos se ajusten a una recta. Asimismo, para el
restaurante La Piramide, solamente existe un 63.40% (R) de correlacion entre las variables y
hay un 40.21 (R2) de probabilidad de que los puntos se ajusten a una recta.

Se recomienda analizar datos financieros obtenidos de un historico del restaurante
para determinar si los resultados de satisfaccion son relevantes para realizar un cambio en la

operacion.
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Capitulo VII. Estrategias para mejorar la calidad en la Cafeteria
“No Sea Malito” y La Piramide

Estrategias generales
Perfeccionar el concepto de los restaurantes.
Cafeteria “NSM”

Dado que el valor y la identidad de la marca es un atributo que interviene en la
satisfaccion del cliente de acuerdo al modelo de regresion de satisfaccion presentado
anteriormente, se plantea la siguiente estrategia.

Basandose en el nombre del establecimiento, “No Sea Malito”, pensando en que es
una frase usada de manera frecuente entre los quitefios, se considera ideal implementar en el
menU y en el disefio caracteristicas tipicas de la ciudad de Quito. En cuanto al ambiente, se
pueden decorar las paredes con fotografias panoramicas de la ciudad e incluir simbolos o
dichos quitefios en las paredes.

Por otro lado, para el mena, se analiza la posibilidad de incluir platos de la cultura
quitefia adicionales a los que existen en el mend. Entre los items que se desean implementar,
se optd por los mas populares como son: el sdnduche de pernil, empanadas de viento y de
morocho. Todo esto con el fin de que los clientes se sientan identificados con la ciudad y el
nombre del establecimiento.

La Pirdmide

De acuerdo a las encuestas realizadas, los clientes consideran que este establecimiento
se caracteriza por ofrecer opciones saludables en su mend. Para desarrollar mas este
concepto, se busca complementar los items ya existentes con bebidas saludables de bajo
costo como son limonadas de sabores. Adicionalmente, las crepes ofreceran una opcién de

masa integral. En relacion al ambiente del restaurante, la luz natural permite incorporar un
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jardin vertical el cual dé placer visual. Los colores y el mobiliario deben estar direccionados a

crear una atmosfera que vaya acorde al concepto saludable y natural.

Mejorar la imagen de las marcas.

Asi mismo, con el proposito de incrementar el desempefio del atributo de valor e
identidad de marca, se busca que la imagen corporativa mejore. Es tal la importancia que la
imagen representa al momento de posicionar la marca en la mente del consumidor, que es
imprescindible manejar estrategias de marketing que permitan al consumidor reconocer la
marca y caracteristicas especificas que la distingan de las demés. Para Lovelock & Wirtz
(2004), “una imagen de marca fuerte y positiva es en esencia una promesa de satisfaccion
futura”.

Con el proposito de fortalecer la imagen de la Cafeteria “NSM” y La Pirdmide, se
plantea crear un disefio corporativo distintivo que unifique la apariencia visual de todos los
elementos tangibles y refuerce la imagen deseada de la marca.

En el caso de la Cafeteria “NSM”, se fortalecera la imagen enfocandose en el logo. Se
considera que en lugar de las siglas se deberia usar el nombre completo, con el fin de
comunicar con claridad la marca; este logo deberia ser méas Ilamativo.

Por otro lado, para La Piramide se propone un cambio en el logo, el mismo que refleje
el concepto saludable que busca entregar, ya que el actual no comunica adecuadamente el
concepto ni genera interés.

Se plantea incorporar cada logo en todos los elementos tangibles que lleven la marca
y con los que el consumidor tenga un contacto directo como lo son; menu, publicidad,

empaques y toda evidencia fisica que refleje la marca.
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Crear una propuesta de valor y comunicarla a los empleados.

La propuesta de valor interviene en el correcto desempefio de valor e identidad de
marca, por lo que se propone la siguiente estrategia.

Lo que diferencia a una marca de otra es el valor agregado que se desea entregar a los
consumidores a través de una serie de elementos y procesos de servicio, para generar una
experiencia consistente y memorable. Para Schultz, “la propuesta de marca o la propuesta de
valor no es una frase, un icono, un color o un elemento gréfico, aunque todos estos elementos
pueden contribuir. Mas bien, son el corazén y el alma de la marca...” (2001).

La estrategia que se desea implementar es crear una propuesta de valor clara, que
comunique lo que el establecimiento busca entregar y lo que espera que experimenten los
clientes. La propuesta de valor debe incorporar el producto bésico, servicios complementarios
y servicios de entrega. Para que esta tenga éxito, debe ser distintiva y dirigida a su segmento
de clientes especifico. Adicionalmente, debe ser transmitida de manera eficaz a los
colaboradores, tal que su desempefio sea congruente a cumplir esta propuesta. Se prevé
implementar esta estrategia en ambos establecimientos. La cadena de hoteles Westin,
comunica su propuesta de valor en su publicidad para transmitir la promesa de lo que los
clientes van a recibir cuando se hospedan en un hotel de esta cadena. (Lovelock & Wirtz,

2015).

Comunicacion de la renovacion de Cafeteria “NSM” y La Piramide

Es de suma importancia cuando se realizan cambios en los establecimientos, ya sean
estos de menu, de decoracion u otros, que se comunique de manera eficaz los mismos a los
clientes, puesto que con ello se crea un reconocimiento de marca adecuado. Para ello se desea
publicitar los cambios a través de medios que permitan tener el mayor alcance. Hoy en dia, se

utiliza frecuentemente las redes sociales, por lo cual se desea publicitar los cambios antes
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mencionados a través de correos electronicos, medios visuales dentro de la universidad y

redes sociales como Facebook, Twitter y demas.

Disminuir las barreras de retroalimentacion de los clientes.

Con el fin de mejorar la calidad del servicio, se propone la disminucion de barreras,
tal que los clientes puedan realizar las quejas y sugerencias que ellos crean necesarias para
lograr un mejor servicio del restaurante. Asi, varios estudios demuestran que, de los clientes
insatisfechos, Unicamente del 5 al 10% de ellos da una queja por el servicio recibido. Las
razones para que los clientes no deseen dar una queja es debido a que consideran que el
servicio no es tan importante, tal que amerite hacer el esfuerzo de proporcionar una queja.
Adicionalmente, existen otros clientes que no se encuentran comodos con la confrontacion.
(Lovelock & Wirtz, 2004). La estrategia a proponer, se enfoca en minimizar las barreras
existentes para ofrecer la oportunidad de expresar las quejas a través de canales faciles de
usar como es el internet y cartas de comentarios. Es importante incentivar a los clientes de
una u otra manera a retroalimentar y dejar sus sugerencias para mejorar constantemente el
servicio. Se propone que, al momento de cancelar, la persona que se encuentre en caja pida el
email a los clientes, para enviar notificaciones de promociones y encuestas; con el objetivo de
romper el problema de la confrontacibn que puede ser limitante para obtener
retroalimentacion.

Ademas, se entregardn cartas de comentarios junto con la factura, para dar la
oportunidad a los clientes, que asi lo deseen, de dar su opinion. Con el fin de motivar a los
clientes a retroalimentar al establecimiento, se propone recompensar a quienes se tomen el
tiempo de llenar una encuesta en linea. La misma serd enviada via email, y podra ser
completada Unicamente cada vez que se envie este email, es decir, por cada consumo en el

restaurante. Al llenar esta encuesta, se desplegara un cupén con el cual pueden reclamar una
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bebida gratis con su préxima compra. El éxito de esta estrategia radica en que las cajeras
comuniquen el mensaje completo al consumidor.

Se propone esta estrategia basandose en el rol de liderazgo que FedEx juega en la
industria de los servicios, ya que, gracias a sus estrategias para escuchar la voz del
consumidor, ha logrado mantener su éxito. Sus encuestas realizadas después de cada
transaccion y en periodos establecidos han Ilevado a cumplir sus metas de entregar el 100%
de satisfaccion a los clientes en cada transaccion. (American Management Association, 1991

& Rosencrance, 2000 en Lovelock & Wirtz, 2004)

Contratar empleados con la actitud adecuada.

Para incrementar el nivel en la calidad del servicio, se debe empezar por contratar al
personal adecuado. Los colaboradores de la Cafeteria “NSM” y La Piramide, son
considerados como los actores principales al estar en contacto directo con el cliente vy,
ademas, son los responsables de crear una experiencia positiva para el cliente.

El contratar empleados que posean la actitud adecuada es un factor muy importante.
El departamento de Recursos Humanos debe cambiar la metodologia de seleccion de
personal para obtener talento humano que se interese por entregar un servicio de excelencia.
La estrategia propuesta radica en evaluar a los postulantes de una manera innovadora,
mediante el desarrollo de entrevistas que sean agradables para los candidatos, es decir,
Ilevando a cabo una conversacion fluida y libre de presion. A través de esta conversacion,
también se puede evaluar el sentido del humor del postulante, con el fin de que al momento
de atender al cliente o resolver inconvenientes en su puesto de trabajo, maneje las situaciones
con el mayor profesionalismo, pero siempre con una sonrisa.

La proposicion de esta estrategia se basa en las tacticas que Southwest Airlines aplica,

con el proposito de contratar individuos con la actitud correcta y que tengan una personalidad
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que vaya acorde a la cultura organizacional de la empresa. Freiberg & Freiberg, 1997 en
Lovelock & Wirtz, 2004, establecen que es “la calidad intangible en las personas, lo que
causa que las mismas tengan la iniciativa de hacer todo lo que esté en su capacidad e ir un

paso mas alla cuando sea necesario.”

Motivar a los empleados a dar lo mejor de si.

Es de suma importancia, no solo contratar los empleados con la actitud adecuada, sino
motivarlos una vez que se encuentren dentro de la empresa. La motivacion es considerada
una de las herramientas mas Utiles en administracién de recursos humanos, ya que genera un
menor indice de rotacion, lo cual representa menores costos para la compafiia. Los sistemas
de reconocimientos y recompensas son la clave para la motivacion. Un personal motivado
brindara un mejor servicio que aquel que no lo estd. Una compensacion monetaria, €s
efectiva Unicamente a corto plazo, pero el reconocimiento, la retroalimentacion y el
cumplimiento de metas son gratificaciones que perduran en el tiempo. (Lovelock & Wirtz,
2004)

Tanto en la Cafeteria “NSM” como La Pirdmide, se aplicaran tacticas motivacionales
como: reconocimientos al empleado del mes, al restaurante con los mejores resultados de

ventas y la posibilidad de crecimiento profesional de los empleados mas experimentados.

Empoderamiento de los empleados.

La recuperacion del servicio al momento de resolver una queja, crea un alto nivel de
satisfaccion en el cliente gracias a dos factores; el cliente se siente importante al ver que su
opinion es valorada, y se brinda una compensacion que haréa feliz al cliente.

El objetivo es capacitar a los empleados para que tengan la iniciativa de pedir una

disculpa, se hagan cargo del problema y puedan darle una solucion sin necesariamente tener
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que esperar la presencia del supervisor o gerente. Compafias como Walt Disney World,
utilizan este sistema, ya que tiene beneficios tanto para los clientes, al generar en ellos una
buena experiencia; como para los empleados que se sienten motivados a realizar su trabajo
correcta y eficientemente. De acuerdo a un reporte de los atributos que crean satisfaccion al
cliente, el ser tratado como un cliente valioso es sumamente importante en los locales
Starbucks. Asi mismo, en Nordstrom, manejan el empoderamiento de los empleados de tal
manera que, ellos no deben esperar al gerente para resolver cualquier inconveniente que
pueda presentarse. Al ingresar a la compafiia, se les entrega a los empleados un manual en el
que se comunica que la meta principal es proveer un servicio excepcional al cliente.
Adicionalmente, existe la libertad para actuar de la manera que cada uno crea mas
conveniente, para satisfacer las necesidades del cliente; mas es inaceptable que los
colaboradores hagan su menor esfuerzo al atender al consumidor.

En el Anexo 2, se puede observar el modelo de encuesta que ha sido aplicada a
personas dentro de la USFQ. En base a los resultados obtenidos, se analiza que la estrategia
de empoderamiento podria ser valorada por los clientes y se obtendrian resultados semejantes
a los obtenidos en la tan famosa cadena de café, Starbucks. Se pudo apreciar que los
comentarios de las encuestas realizadas se dirigian en gran medida a la inconformidad con el
nivel de servicio. Al implementar esta estrategia, se busca corregir el problema de
insatisfaccion y crear lealtad a la marca para incrementar ventas y mejorar los resultados

financieros de este establecimiento.

Mystery Shopping
La revision de la calidad de los productos de manera periodica es esencial, por lo que,
en busca de mantener siempre la calidad de los productos de la Cafeteria “NSM” y La

Piramide; mantener un alto nivel de frescura, sabor y temperatura, controlar la calidad de
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servicio y limpieza del local; se implementard un plan de cliente fantasma, conocido también
como “mystery shopping™ que, mensualmente evaluara las caracteristicas antes mencionadas
en base a un esquema para calificar los cuatro criterios de servicio basico desde el punto de
vista del comprador. El esquema con los criterios a evaluar, especificado en el Anexo 3, se
basa en un modelo que, la mundialmente famosa cadena de cafés, Starbucks, ha
implementado. Este esquema sirve para comparar el desempefio del establecimiento con los
estandares preestablecidos. La mision es demostrar que existen ciertos aspectos que se deben
controlar, evaluar y, posteriormente, tomar acciones correctivas para mejorar la percepcion
del cliente.

Esta estrategia ha sido aplicada en las cadenas de Starbucks, una empresa lider en el
campo del servicio, cuya estrategia de medicion de desempefio del servicio ha dado buenos
resultados. El éxito de la estrategia es observable en las opiniones positivas sobre un
“servicio legendario” que ha creado la compaiiia Starbucks. (Moon y Quelch, 2003 en

Lovelock y Wirtz, 2015).

Service as Theater

En base a las encuestas realizadas, se puede observar que la mayoria de las personas
se encuentra inconforme con la calidad de servicio que el personal de La Cafeteria “No Sea
Malito” y La Piramide ofrecen a sus clientes. Con el fin de contrarrestar esta situacion, se
considera necesario que exista un cambio de actitud por parte del personal, el mismo que les
permita brindar un servicio que supere las expectativas de los clientes; por lo que se propone
la implementacion de esta estrategia, denominada “service as theater” o “servicio como
teatro”.

El servicio como teatro, es una metodologia Unica y muy util que se aplica con el

objetivo de analizar y describir el desempefio del servicio. (Grove y Fisk, 2001 en Lovelock y
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Wirtz, 2015). Asi, dentro de la misma se ven involucrados varios personajes: los empleados,
encargados de proveer el servicio, seran considerados como “los actores”; los clientes, a su
vez, seran considerados como “la audiencia”; la experiencia de servicio que reciban se la
conocera como “la obra”, y el ambiente en el que se desarrolle toda la escena se lo
denominara “el escenario”.

Con la implementacion de esta estrategia se busca que el servicio sea mucho més
atractivo para los clientes y que sientan que los empleados se preocupan por satisfacer sus
necesidades al proveer un servicio de gran calidad. Para ello se proporcionara un guion, en el
cual se establezcan ciertos parametros en base a los cuales, los actores desempefiaran su obra.
En el Anexo 4, se podra observar un ejemplo de guion, que sera entregado al personal de la
Cafeteria “No Sea Malito™; y, el Anexo 5, que es un ejemplo de guion que sera para el
personal de La Piramide.

Se propone esta estrategia a partir de un caso de estudio realizado por Stephen J.
Grove y Raymond P. Fisk en 2001, en el que se analiza el servicio como teatro y los
resultados obtenidos en empresas que lo han aplicado, como son ciertas aerolineas, entre ellas
British Airways y Southwest Airlines. Asi mismo, empresas globales como Walt Disney
World, procuran entrenar a sus colaboradores de tal manera que entreguen un servicio de

excelente calidad a los visitantes.

Renovacion de la presentacion de utensilios y servilletas

Se considera que la salubridad de los utensilios interviene en el atributo, imagen de la
marca, por lo cual se plantea la siguiente estrategia.

La contaminacion de los utensilios es un tema serio, que puede beneficiar o perjudicar
la imagen de un restaurante. En el caso de la Cafeteria “NSM” y La Piramide, se utilizan

utensilios de plastico que se disponen en una base con divisiones para separar cuchillos,
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tenedores y cucharas. El problema radica en que, al tomar un utensilio con la mano, existe un
contacto con todos los utensilios a disposicion y se deja un residuo de contaminacion en
ellos. La importancia de resolver el problema es primordial, ya que este es un aspecto mal
visto por un porcentaje de estudiantes, que opinaron de esta manera en los comentarios de las
encuestas realizadas.

La estrategia consiste en cambiar la presentacion de los utensilios para ponerlos a
disposicion de los comensales, de manera que se agrupe el tenedor y cuchillo en una
envoltura de plastico transparente. Asi mismo, en el caso de las cucharas de plastico
pequefias, se propone que se implemente la misma estrategia. Complementariamente, para
impedir cualquier tipo de contaminacion posible se implementard un sistema de
dispensadores de servilletas, con lo cual se desea lograr el objetivo de tener calidad de

excelencia en cuanto a salubridad.

Estrategias especificas

Abrir dos cajas registradoras en horas pico Cafeteria “NSM”

Con la finalidad de mejorar la calidad del servicio se propone una estrategia que
intervenga en el factor de servicio al cliente y contribuya a su satisfaccion. En funcién del
nuevo modelo de servicio que se ha propuesto, aplicar el “servicio como teatro” y brindar una
atencion mas personalizada a los clientes, genera que la atencién a cada cliente sea un poco
mas prolongada. Es por esto, que en las horas pico que existen en la Cafeteria “NSM”, se
plantea mantener abiertas las dos cajas y siempre en funcionamiento. Es de gran importancia
que, bajo ninguna circunstancia, las cajeras se ausenten de su puesto de trabajo en el periodo
de tiempo que represente las mayores ventas del dia.

Se propone esta medida, ya que en varias visitas a este establecimiento se ha podido

observar que alrededor de las 14:30 PM existe una gran afluencia; sin embargo, solo una de
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las cajas se encontraba abierta. El fin de la estrategia es lograr un cambio en la efectividad de
atencion al cliente e incrementar la satisfaccion de la experiencia que se desea generar, ya
que el factor de tiempo de espera para pagar la orden es crucial para los estudiantes que
cuentan con un lapso muy corto de tiempo para adquirir y consumir sus alimentos, y

posteriormente retomar sus clases.

Cupones promocionales Cafeteria “NSM”

Esta estrategia se basa en mejorar la relacion precio/calidad. Con el fin de incrementar
las ventas en las horas en las que existe un menor flujo de clientes, se considera necesaria la
implementacién de promociones que atraigan a los mismos, ofreciéndoles un valor agregado
al ofrecer el mismo producto por un menor precio. Después de realizar un analisis sobre las
horas con menor afluencia y los platos menos populares se pueden crear promociones como:

e Especificamente para las hamburguesas “San Pancho”, se propone crear un combo
especial. Actualmente, la Cafeteria “NSM” ofrece un combo que permite adicionar
papas fritas y bebida pequefias a la orden. Se considera que su precio es un tanto
elevado, y por lo mismo los clientes muchas veces optan por no adquirirlo. Se

propone que esta estrategia sea aplicada en periodos en que se registren bajas ventas y

que tengan una duracioén aproximada de una semana, como en el caso de la “semana

de marketing”, que se realiza cada semestre en la universidad. La promocion a aplicar
se describe a continuacion: 2 combos “San Pancho” (hamburguesa San Pancho, papa
frita y cola pequefias) por $11.99.

Para llevar a cabo esta promocién, se considera factible el uso de redes sociales como
Facebook y Twitter para circular cupones descargables en los cuales conste la promocién
antes descrita. Pensando en el medio ambiente, se propone que los mismos sean descargables,

considerando también que en este tiempo la mayoria de personas posee un celular inteligente
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que permitiria la descarga. Este cupdn debera ser presentado en caja, en donde se lo
escaneard y de ser necesaria la implementacion de un sistema especial que permita su
correcto funcionamiento, se lo instalard. Asi mismo, en el caso de que algln estudiante no
posea un celular apto para la descarga mencionada, existira también la opcion de imprimirlo.

Ejemplo de cupdn en el Anexo 6.

Extender horario de atencion “La Piramide”

Con el fin de incrementar la satisfaccion de los clientes, y a su vez, las ventas del
establecimiento, se ha pensado en extender el horario de atencion en La Piramide. El horario
de atencion actual es de 8:00 AM a 16:00 PM, del cual se considera que a pesar de que es
Optimo en su horario de apertura, deberia extenderse al horario de la tarde. Para proponer esta
estrategia se toma en cuenta la alta cantidad de estudiantes que toman clases en horarios de la
tarde, y que, al no encontrar una opcion en la universidad, optan por dirigirse a la
competencia, en el patio de comidas del Paseo San Francisco. Ademas, se considera que
desde el inicio del Segundo Semestre 2016-2017, el cambio en el horario de clases sera
contraproducente para el nivel de ventas. Se debe contrarrestar la pérdida de ventas que se
generaré los dias viernes, debido a la eliminacién de las horas de clase en estos dias. Se puede
proyectar que los estudiantes extenderan sus horarios de clases de lunes a jueves, por lo que
seria factible esta propuesta. Se sugiere que el nuevo horario sea de 8:00 AM a 17:30 PM.
Adicionalmente, se considera necesario colocar un rdtulo en el cual conste el horario de

atencion, para evitar confusiones.

Estandarizar porciones de ensaladas “La Piramide”
El atributo, calidad de los alimentos, es de suma importancia, por lo cual se presenta

una estrategia que incremente la percepcion de los clientes en cuanto a consistencia de los
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alimentos. De acuerdo a Arduser & Brown (2006), la regla general para desarrollar el tamafio
de una porcidn es utilizar la mayor porcion factible y cobrar adecuadamente. A través del
control del porcionamiento se puede estandarizar un plato para que cumpla con el programa
de costos, a la vez que mantenga una consistencia de la calidad del producto final. El
producto final debe presentar consistencia en su apariencia y sabor, independientemente de la
persona que lo prepare.

La estrategia para dar solucion a la inconsistencia existente al momento de preparar
las ensaladas, es tener las recetas estandar a disposicion del encargado de prepararlas, proveer
tazas y cucharas medidoras, para que el porcionamiento sea el mismo cada vez que los

clientes adquieran las ensaladas.

Ofrecer opciones saludables con ingredientes de temporada en “La Piramide”

El Ecuador, es un pais que posee una gran riqueza. Es facil encontrar una extensa
variedad de ingredientes naturales, como frutas de temporada; se puede aprovechar este
factor para lanzar creaciones con estas frutas; que como se menciond anteriormente, al estar
en temporada el costo al por mayor es generalmente bajo. Dadas las nuevas tendencias de
incluir frutas en las ensaladas, se considera que llamaria la atencion de los clientes el ofrecer
algo nuevo, que, a més de ser nutritivo y saludable, sea delicioso. Para presentar estas
opciones se puede utilizar publicidad masiva, en todos los medios de comunicacion de la

universidad y en redes sociales.

Agregar valor nutricional a los platos de “La Piramide”
Segun estudios realizados por Hwang en 2011, es necesario tanto para los
consumidores como para los duefios de restaurantes de comida rapida, agregar el valor

nutricional de los items de su menu, puesto que, en el caso de los consumidores, el hecho de
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observar estos valores puede ayudarles a tomar mejores decisiones en cuanto a alimentarse de
mejor manera, para evitar riesgos en su salud. Y, por otro lado, favorece a los
establecimientos en si, ya que, estos estudios demuestran también que los consumidores al
observar que existe informacion nutricional favorable tienden a evaluar de mejor manera
estos alimentos. Se puede deducir también que, la informacion nutricional positiva influye en
los consumidores que buscan opciones nutritivas e incrementa su intencion de compra.

Dados los multiples beneficios que se pueden obtener al realizar esta simple tarea de
incluir el valor nutricional de las opciones del menu, se considera Gtil implementar estos
datos al disefiar la nueva presentacion del mend, para comunicar los aportes nutricionales de

cada plato que se ofrece en La Piramide.
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Anexos

Anexo 1. Piramide de necesidades de Maslow

Ién.Hacer lo maximo que
| sus habilidades Unicas.

os y respetados.

nos queridos y apreclados .
ad o pertenencia

Seguridad y estabilidad de
empleo. Proteccién y orden

Fuente: Grupo Motiva, 2016
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Anexo 2. Modelo de encuesta

Q1 Utilizando la siguiente escala, por favor, indique cuan importantes son los siguientes
parametros cuando visita un restaurante:

Nada Poco Neutro Importan  Muy
importa importante (3) te (4) important
nte (1) (2) e (5)
El menu es variado (1) Q
La comida es fresca y de buen
sabor (2)
La temperatura es adecuada (3)
Ofrece comida sana y nutritiva (4)
Ofrece comida de alta calidad (5)
Utiliza técnicas culinarias exoticas
(6)
El servicio es puntual y réapido (7)
El servicio es fiable y consistente
(8)
Rapida reaccion ante
inconvenientes (9)
Personal atento y amable (10)
Cuenta con personal capacitado
(11)
Cuenta con areas visualmente
atractivas y dispone de
parqueadero (12)
Cuenta con un disefio atractivo
(13)
Utiliza una iluminacion que crea
una atmasfera confortable (14)
Reproduce musica de fondo
agradable (15)
Cuenta con bafios limpios (16)
Cuenta con un comedor limpio
(17)
El uniforme y la apariencia del
personal es pulcro (18)
Cuenta con vajilla y cristaleria
limpia (19)
Saber los nombres del personal
del restaurante (20)

© 00 O 00O ©0OOO 00
¢ 00 O 00O ©0OOO 0O
©c 00 O 00O Q0000 0O
©c 00 O 00O 0Q0OOO 00

©c 00 O 00O 0000 O

©c 0 0 00 ©0 0O ©
©c 0 0 00 O O ©
©c 0 0 00 ©O O ©
©c 0 0 00 ©O O ©

c 0 0 00 O O ©



El personal sabe mi nombre (21)
Tengo un sentido de pertenencia
con la marca (22)

Los meseros saben lo que me
gusta comer/beber (23)

Otros clientes son como yo (24)
No me siento fuera de lugar (25)
El mend ofrece una buena relacion
precio/calidad (26)

El servicio es equivalente al
precio (27)

El precio es justo (28)

El restaurante es conocido y de
buena reputacion (29)

El restaurante cuenta con un Chef
reconocido (30)

El restaurante utiliza materiales
amigables con el medio ambiente
(31)

El restaurante recicla
adecuadamente (32)

El restaurante sirve alimentos
cultivados localmente (33)

El disefio interior/exterior es
consistente con el concepto del
restaurante (34)

La decoracion y el mobiliario es el Q Q Q Q Q
adecuado (35)

©c 0 00 ©0 00O ©O 0O
©c 0 00 ©0 00O ©O 0O
©c 0 00 ©0 00O ©O 00
©c 0 00 O 00O ©O 0O
©c 0 00 ©0 00O ©O 0O

Q2 Por favor, indique, ¢a cual de los siguientes restaurantes ha asistido en el altimo mes?
(Escoger uno)
Via Bonita (La linea-almuerzos) (1)

Cafeteria (No sea Malito) (2)
La Piramide (Creperia) (3)
Trattoria (Comida italiana) (4)
Ambrossia (Deli) (5)

Marcus (6)

00000
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Q10 Utilizando la siguiente escala, por favor, determine qué tan de acuerdo esta en cuanto al
desempefio del “Restaurante Elegido”, en relacion a los siguientes parametros:

No Totalm En Neutro  De Totalme
Aplica enteen desacu (4) acuerdo nte de
@ desacue erdo 5) acuerdo
rdo (2) (3) (6)
El menu es variado (1) ) Q Q o o Q
La comida es fresca y de buen Q Q Q Q Q Q
sabor (2)
La temperatura es adecuada (3) Q Q Q Q Q Q
Ofrece comida sana y nutritiva (4) ) Q Q ©) o o
Ofrece comida de alta calidad (5) ) Q Q ) o Q
Utiliza técnicas culinarias exdticas o o o O o O
(6)
El servicio es puntual y rapido (7) O ) ) ) Q Q
El servicio es fiable y consistente ) Q Q ) Q Q
(8)
Rapida reaccion ante o Q Q o Q Q
inconvenientes (9)
Personal atento y amable (10) o Q Q ©) Q Q
Cuenta con personal capacitado o ©) ©) o Q Q
(11)
Cuenta con éareas visualmente o o o o o O
atractivas y dispone de
parqueadero (12)
Cuenta con un disefio atractivo o ©®) ©®) ) o o
(13)
Utiliza una iluminacion que crea o ©®) ©®) ) ©) )
una atmdsfera confortable (14)
Reproduce musica de fondo o ©®) ©®) ) Q Q
agradable (15)
Cuenta con bafos limpios (16) O ©) ©) Q Q Q
Cuenta con un comedor limpio o Q Q Q Q Q
(17)
El uniforme y la apariencia del O] Q Q Q Q Q
personal es pulcro (18)
Cuenta con vajilla y cristaleria o ©®) ©®) ) Q Q
limpia (19)
Saber los nombres del personal del ) ) o ) Q Q
restaurante (20)
El personal sabe mi nombre (21) o O O O o Q
Tengo un sentido de pertenencia Q Q Q Q Q Q
con la marca (22)
Los meseros saben lo que me gusta O Q Q Q Q Q
comer/beber (23)
Otros clientes son como yo (24) Q Q Q Q Q Q
No me siento fuera de lugar (25) Q Q Q Q Q Q



El menu ofrece una buena relacion
precio/calidad (26)

El servicio es equivalente al precio
(27)

El precio es justo (28)

El restaurante es conocido y de
buena reputacion (29)

El restaurante cuenta con un Chef
reconocido (30)

El restaurante utiliza materiales
amigables con el medio ambiente
(31)

El restaurante recicla
adecuadamente (32)

El restaurante sirve alimentos
cultivados localmente (33)

El disefio interior/exterior va acorde
al concepto del restaurante (34)

La decoracion y el mobiliario es el
adecuado (35)

En general, estoy satisfecho con
este restaurante (36)

He disfrutado la experiencia en este
restaurante (37)

La experiencia en este restaurante
me pone de buen humor (38)

Me gustaria regresar a este
restaurante en el futuro (39)
Recomendaria este restaurante a
mis amigos u otras personas (40)
Estaria dispuesto a gastar mas de lo
planeado en este restaurante (41)
En general, mi experiencia en este
restaurante fue mejor de las que he
tenido en los restaurantes fuera de
la USFQ (42)

¢ 0 00 0O O

c 0 0 0 0 0 0 0o 0 0o o

©c ©0 00 O O

©c 0 0o 0 0 0 0 0 0 o0 o

©c 0 00 0O O

c 0 0 0 0 0 0 0 0o o0 o

©c ©0 00 O O

©c 0 0o 0 0 0 0 0 0o o0 o

©c 0 00 O O

c 0 0 0 0 0 0 0 0o o0 o
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©c 0 00 O O

c 0 0 0 0 0 0 0 0o o0 o



Q14 Género:
O Masculino (1)

O Femenino (2)

Q15 Nacionalidad:
Q Ecuatoriano (1)

QO Extranjero (2)

Q16 Edad:

18-25 (1)
26-35 (2)
36-45 (3)
46-55 (4)
56-65 (5)
66-75 (6)
Mayor a 75 (7)

17 Nivel de educacion mas alto:
Estudiando la universidad (1)

Universidad incompleta (2)
Universidad completa (3)
Master (4)

PhD (5)

Post-doctorado (6)

ONONONCRONCLOENNONONCNONONONC,

Q18 Ingresos mensuales de la familia:
O USD 0-USD 1500 (1)

O USD 1500 - USD 2500 (2)
O USD 2500 - USD 4000 (3)
QO Mayor a USD 4000 (4)

QO Prefiere no decir (5)

Q19 ;Cuantas veces has visitado los restaurantes de la Universidad en el Gltimo mes?
QO 1vezalasemana (1)

QO 2 veces a la semana (2)
O 3veces a la semana (3)
O Mas de 3 veces a la semana (4)

Q20 ¢ Tienes algun comentario adicional sobre el desempefio del restaurante?

Fuente: Robin DiPietro y Autoras, 2016
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Anexo 3. Cliente fantasma: Esquema de criterios a evaluar
1. Tiempo de espera:
a. ¢Cuéanto tiempo espero el cliente por su orden?
b. ¢Cuanto tiempo esperd el cliente en la fila para pagar la orden?
2. Servicio:
a. ¢Los chefsy cajeras saludaron al cliente?
b. ¢Realizaron una venta sugestiva de los productos al cliente?
c. ¢Mantuvieron un contacto visual con el cliente?
d. ¢Dieron las gracias por la visita del cliente?
3. Calidad del producto:
a. ¢Se recibid la orden correcta?
b. ¢Latemperatura del producto estaba dentro del nivel de calidad?
c. ¢Los alimentos estaban frescos?
4. Limpieza:
a. ¢El local estaba limpio y en orden?
b. ¢Los mostradores estaban limpios?
c. ¢Las mesas estaban limpias?
d. ¢Los cubiertos se disponian de forma salubre?

Fuente: Autoras
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Anexo 4. Guion Cafeteria “No Sea Malito”
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TOMA ESCENARIO ACTO DIALOGOS

1 Entrada Cafeteria El espectador

(cliente) ingresa al
establecimiento.

2 Mostrador, El espectador
produccién de analiza las opciones
alimentos. del mend.

3 Mostrador, El actor (chef) dala | -Buenos
produccion de bienvenida y recibe | dias/tardes/noches...
alimentos. la orden. ¢En qué le puedo

ayudar?

4 Mostrador, El espectador se -¢Estaria interesado
produccién de dirige al mostrador | en un combo que
alimentos. de bebidas para incluye bebida y

escoger una opcion; | papas pequefias?
de ser el caso.

5 Mostrador, El espectador espera
produccion de un tiempo prudente
alimentos. mientras su orden

esta lista.

6 Mostrador, El actor procede a -Aqui tiene su orden.
produccién de entregar laordenal | ¢Hay algo méas con
alimentos. espectador, lo que pueda

agradeciéndole por | ayudarle?
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Mostrador/Caja

su visita.

Otro de los actores
(cajera), saluda
cordialmente al
espectador y realiza

venta sugestiva.

-Gracias por su
visita. Que tenga un

buen

dia/tarde/noche.

-Buenos
dias/tardes/noches...
¢Algo més que desee

agregar a su orden?
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dia/tarde/noche.

10

Cafeteria

El espectador se
dirige a las mesas a
consumir sus
alimentos.

Los actores se
preparan para
siguiente funcion
(préximo

espectador).

Fuente: Autoras



Anexo 5. Guion La Piramide
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TOMA ESCENARIO ACTO DIALOGOS

1 Entrada La Pirdmide | El espectador
(cliente) ingresa al
establecimiento.

2 Linea de espera para | El espectador

caja analiza las opciones

del menu mientras
espera su turno.

3 Caja La actriz (cajera) -Buenos
saluda cordialmente | dias/tardes... ;Qué
al espectador, toma | le podemos servir?
su orden.

4 Caja La actriz pregunta si | -¢Le gustaria

el espectador desea
algo mas. Cobra la
orden, entrega la
factura y bebida (de
ser el caso) y dirige
al espectador al

siguiente mostrador.

agregar una bebida a
su orden? O ¢le
gustaria agregar algo
mas a su orden?

-El total es... Aqui
tiene su factura, fue
un placer atenderle.
A su derecha le
ayudaran con su

pedido.




Fuente: Autoras

Mostrador,
produccion de

alimentos.

El espectador espera
un tiempo prudente
mientras su pedido
esta listo.

El actor entrega el

pedido al espectador.

-Aqui tiene su orden.
-A su derecha
encontrara cubiertos
y servilletas.

-Que disfrute su
orden, fue un gusto

atenderle.




Anexo 6. Cupén Cafeteria “No Sea Malito”

=

NO SEA MALITO

CAFETERIA

ANOR

8742 1M 0912

6|

2 Combos "San Pancho’ x $11.99

Valido del 28 de noviembre al 2 de diciembre de 2016.

Fuente: Autoras
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