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Resumen

El presente trabajo de diploma titulado: “Imagen de los servicios gastrondmicos del
restaurante Mi Casita” se basa en la necesidad de elevar la imagen del
restaurante objeto de estudio. El mismo expone la importancia de contribuir a
eliminar las inconformidades e insatisfacciones de los clientes que visitan el local,
para obtener una mayor frecuencia de visitas al mismo, a partir de la mejora de su
identidad e imagen en el mercado. Tiene como problema de investigacion la
interrogante: ¢Como evaluar la imagen de los servicios gastrondmicos en el
restaurante Mi Casita? y como objetivo general: evaluar la imagen de los servicios
gastronomicos-recreativos en el restaurante Mi Casita. Para lograr esto se parte
de una base tedrica expuesta en el primer capitulo donde se analizan los
principales conceptos relacionados con el tema a partir del criterio de varios
autores. Seguidamente en el segundo capitulo se plantea el procedimiento
utilizado para dicha situacion, el cual describe una serie de etapas que suman un
total de ocho pasos y trece tareas que facilitan la aplicacién del mismo. En este
capitulo se elabora el instrumento de evaluacién de la imagen: el cuestionario, a
partir de las dimensiones Yy atributos seleccionados correspondientes al
funcionamiento de este restaurante. Finalmente, en el tercer capitulo se exponen 'y
analizan los resultados obtenidos a partir del software SPSS 22 version en
espafiol, mostrando la clara necesidad de elevar la imagen del restaurante para

una mejora de sus ingresos a partir del aumento de sus clientes.

Palabras claves: imagen, identidad



Abstract
The present work of diploma entitled: "Image of the gastronomic services of the
restaurant Mi Casita" is based on the need to raise the image of the restaurant
object of study. The same exposes the importance of contributing to eliminate the
dissatisfactions and dissatisfactions of the customers who visit the premises, to
obtain a greater frequency of visits to the same, from the improvement of their
identity and image in the market. It has as a research problem the question: How to
evaluate the image of the gastronomic services in the restaurant Mi Casita? and as
a general objective: to evaluate the image of the gastronomic-recreational services
in the restaurant Mi Casita. To achieve this, we start from a theoretical basis
exposed in the first chapter where the main concepts related to the topic are
analyzed based on the criteria of several authors. Then, in the second chapter, the
procedure used for this situation is presented, which describes a series of steps
that add up to a total of eight steps and thirteen tasks that facilitate its application.
In this chapter, the instrument for measuring the image is elaborated: the
questionnaire, based on the dimensions and attributes selected for the operation of
this restaurant. Finally, in the third chapter the results obtained from the software
are exposed and analyzed, showing the clear need to raise the image of the

restaurant for an improvement of its income from the increase of its customer

Key words: image, identity
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Introduccion
La imagen de una empresa surge de la interaccion con el mercado,
posicionandose en el mismo mediante su capacidad de brindar una oferta
orientada a un publico objetivo, que la diferencie de su competencia

convirtiéndose en Unica y preferida para sus clientes.

La imagen es un principio fundamental para la robustez del posicionamiento de la
empresa, es por ello que los directivos hacen énfasis en la importancia de crear y
mantener una imagen fuerte y concientizan a sus empleados de ella (Santa Maria,
2015).

Un restaurante puede crear su imagen corporativa mediante logotipos, colores,
publicidad exterior etc. Pero de definitivamente el cliente se sentira mas atraido al
recibir un buen servicio y calidad en lo que consuma, por lo que el negocio debe
centrase en su imagen visual, o sea, la primera impresion, pero debe

especializarse en la calidad de sus ofertas y prestacion de servicios.

La funcion de la identidad corporativa para restaurantes es identificar y definir las
caracteristicas de identidad del restaurante y trasladarlas, de forma coherente, a
su estrategia y a sus clientes. La imagen grafica debe ser cuidada, pues casi toda

la informacién que llega al cliente se transmite por el canal visual.

La imagen de un restaurante debe de ser impactante y llamativa. Pero no solo a
nivel fisico, sino que también hay que tener en cuenta la presencia digital y la
imagen online. La importancia de la imagen en restauracion deberia de ser una

prioridad para cualquier local de hosteleria.

Todo en el interior del negocio de restauracién debe de estar en consonancia. A
través de lo visual se tiene la capacidad de mostrar las intenciones del negocio y
agradar al posible cliente. Después todo seran estrategias de fidelizacion para que
el cliente siga confiando en dicho negocio. Cuidar la imagen del restaurante es

primordial para lograr lo anteriormente expuesto.



Situacion problematica:

Actualmente la ciudad de Matanzas conocida como la “Atenas de Cuba”, no esta
desempeiiando el trabajo esperado dentro del sector gastrondmico. Es preciso y
de vital importancia llevar a cabo un proceso de evaluacion de la imagen dentro de
dicho sector. Con el objetivo de elevar la misma y asi aumentar los beneficios por
ventas, potenciar estos locales social y econdmicamente y fundamentalmente
satisfacer a los clientes que van en busca de buen y rapido servicio, calidad en el
alimento, precios asequibles entre un sin nimero de cualidades que se necesitan

cumplir para satisfacer las exigencias de los clientes.

El restaurante Mi Casita en su quehacer para aprovechar las oportunidades que el
sector gastronémico actualmente ha dejado de destacarse de forma positiva,
causando descontento entre sus publicos objetivo, debilitando en gran medida su
imagen gastronémica, asi como su posicionamiento, ya que el nimero de clientes
ha tenido en los Ultimos afios una tendencia decreciente, provocando asi la
disminucién de las ventas. Entre los problemas detectados en dicho restaurante
mas significativos se encuentra la baja calidad de los platos ofertados, el deterioro
del servicio por parte de los dependientes del salon debido a su poco
conocimiento con respecto al mend, en dicho local se encuentra una terraza que
antiguamente funcionaba como ranchén vy karaoke, actualmente esta
deshabilitada, esta representaba un espacio confortable de ocio para los clientes

de todas edades.

La ciudad de Matanzas, en su 325 aniversario lleva a cabo importantes
transformaciones, identificando y eliminando aquellas insatisfacciones que los
clientes nacionales e internacionales perciben al visitar dicho restaurante, con el
propésito de alcanzar un desarrollo arménico e integral que sea capaz de crear
valor para los diferentes publicos objetivos. Solo asi, se podria dar un salto
cuantitativamente importante en el numero de Vvisitantes y su completa

satisfaccion.

En este contexto, resulta vital acudir al estudio de la identidad e imagen del

restaurante, de forma tal que sirvan de punto de partida, y nucleo guia de las



acciones a emprender para alcanzar los objetivos propuestos en términos de
materializar la creacion de valor que viabilice la calidad requerida para atraer los

clientes.

Debido a la situacion antes descrita se propone como problema de investigacion
el siguiente:
¢,Como evaluar la imagen de los servicios gastronomicos en el restaurante Mi
Casita de la ciudad de Matanzas?
Objeto de estudio: imagen de los servicios gastronémicos.
Campo de accion: la imagen de los servicios gastrondmicos del restaurante Mi
Casita.
Objetivo general: evaluar la imagen de los servicios gastronémicos-recreativos
en el restaurante Mi Casita de la ciudad de Matanzas.
Preguntas cientificas:
1. ¢Cudles son los fundamentos tedricos-conceptuales sobre la imagen de los
servicios gastronémicos?
2. ¢Como disefiar un procedimiento metodologico de evaluacion de la imagen
de los servicios gastronémicos?
3. ¢Como validar el procedimiento propuesto de evaluaciéon de la imagen de
los servicios del restaurante Mi Casita de la ciudad de Matanzas?
Tareas de investigacion:
e Fundamentacion tedrica sobre la imagen de los servicios gastronémicos.
e Disefio del procedimiento para la evaluacion de la imagen de los servicios
gastronémicos.
e Validacion del procedimiento propuesto para la evaluacion de la imagen de
los servicios gastrondmicos en el restaurante Mi Casita de la ciudad de

Matanzas.
Los métodos de investigacion a utilizar son:

Métodos tedricos: induccidon - deduccién, andlisis y sintesis, andlisis l6gico e
histérico y el ascenso de lo abstracto a lo concreto. Se hace referencia tanto de lo

especifico a lo general como de lo general a lo especifico, analizandose la



descomposicion del todo en las partes y la unién de las partes para formar el todo,

con una secuencia légica y fundamentada histéricamente.
Métodos empiricos:

e Cualitativos: es el método de investigacion usado principalmente en las
ciencias sociales que se basa en cortes metodologicos tomados de
principios teoricos, empleando métodos de recoleccion de datos que son no
cuantitativos, con el propdésito de describir la realidad tal como la
experimentan sus correspondientes protagonistas, como es el caso de la
entrevista en profundidad, revision de documentos, tormenta de ideas,
observacion directa, etc.

e Cuantitativos: es aquel que permite examinar los datos en forma numérica,
generalmente con ayuda de herramientas del campo de la estadistica,
como se da en este caso con la encuesta realizada a los clientes de la
entidad objeto de estudio y a través de los métodos matematicos y
estadisticos (estadistica descriptiva).

Para lograr el objetivo general propuesto la investigacion que se concibe es de tipo
exploratoria — descriptiva ya que es un tema poco estudiado, donde se identifican
los principales problemas de la entidad objeto de estudio, se conocen sus

principales caracteristicas y se establece lo que se desea lograr.
Cuerpo del Informe

El cuerpo del informe de investigacion segun la metodologia utilizada se estructura

en tres capitulos, con los siguientes contenidos en cada uno de ellos:

Capitulo I. Fundamentacion tedrica sobre la imagen de los servicios

gastronémicos

Capitulo Il. Procedimiento para la evaluacién de la imagen de los servicios

gastronémicos

Capitulo 1. Implementacion del procedimiento para medir la imagen de los

servicios gastronomicos



También aparecen en el cuerpo del trabajo las conclusiones correspondientes
luego de los resultados obtenidos en la investigacion, las recomendaciones,

bibliografia, y finalmente, un grupo de anexos, que complementan la memoria

escrita de la investigacion.



Capitulo 1: ElI marketing y la imagen de los servicios gastronémicos.
Fundamentos tedricos.

Después de un exhaustivo andlisis de diferentes fuentes consultadas la autora
plantea la base metodolégica que analiza conceptualmente la imagen y los
servicios de un restaurante. Los principales conceptos quedaran expuestos en el
capitulo primero. Se abordaran los conceptos generales de marketing de servicios
incluyendo sus principales caracteristicas y estrategias. Se tocara el tema de los
negocios de servicios gastronémicos y el marketing de servicios gastronémicos.
Posteriormente se declararan las variables de éxito de un restaurante concluyendo
con los conceptos generales de imagen de los servicios gastrondmicos y su
importancia en el mundo actual corporativo. Para seguir la l6gica del capitulo y su

mejor entendimiento a continuacion se muestra el hilo conductor. (Ver fig. 1.1)

Figura 1.1: Hilo conductor.

Marketing y su evolucion
historica

Marketing de servicios.Caracteristicas L«{ Estrategia del marketing de servicios
generales

I '7
| 1 1

La gestion de los Variables claves - .
negocios en el de éxito de los Conceptualizacion de la
marketing servicios P e ST DS
gastronomico. gastronomicos ‘

Imagen de los servicios
gastronomicos

Fuente: elaboracion propia

1.1 El marketing y su evolucion historica

Se considera marketing al conjunto de técnicas utilizadas para la comercializacion
y distribucion de un producto entre los diferentes consumidores. El productor debe
intentar disefar y producir bienes de consumo que satisfagan las necesidades del
consumidor. Con el fin de descubrir cuéles son éstas se utilizan los conocimientos
del marketing (Felton, 1959).


http://www.monografias.com/trabajos6/juti/juti.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/comercializa/comercializa.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/travent/travent.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/configuraciones-productivas/configuraciones-productivas.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/consumo-inversion/consumo-inversion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml#aspe

Al principio se limitaba a intentar vender un producto que ya estaba fabricado, es
decir, la actividad de marketing era posterior a la produccion del bien y sélo
pretendia fomentar las ventas de un producto final, ahora tiene muchas mas
funciones que han de cumplirse antes de iniciarse el proceso de produccion. El
concepto de marketing se basa en dos creencias fundamentales. Primero, toda
planificacion, politica y funcionamiento de una empresa debe orientarse hacia el
cliente; segundo, la meta de una empresa debe ser un volumen de ventas
lucrativos. (Felton, 1959)

En otro orden el concepto de marketing se define como: Un estado asociativo de
la mente que insiste en la integracion y coordinacion de todas las funciones del
marketing que a su vez estan unidas a otras funciones de la sociedad, con el
objetivo basico de producir el maximo beneficio de la sociedad (Felton, 1959). El
Andlisis de un mercado y sus necesidades, la determinaciéon del producto
adecuado, sus caracteristicas y precio, la seleccion de un segmento dentro del
mismo, y como comunicar nuestro mensaje y la logistica de la distribucion del
producto, son parte del arte conocido como comercializacibn, mercadeo o
marketing.

A lo largo de la historia del marketing se fueron formulando varios conceptos del
mismo donde se evidencian sus principales elementos. (Ver cuadro 1.1)

Cuadro 1.1: Conceptos de marketing.

Autor Concepto

Duddy y Revzan | El marketing es el proceso economico por el cual los bienes
(2947) y servicios se intercambian y se determinan sus valores en

términos monetarios

Alderson (1957) | Considera la teoria del marketing como un aspecto de la
teoria general del comportamiento humano. Establece que el
fin altimo del marketing es entender cémo las empresas y los
consumidores se comunican entre ellos e intentan resolver

sus necesidades en el mercado.



http://www.monografias.com/trabajos16/estrategia-produccion/estrategia-produccion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos54/produccion-sistema-economico/produccion-sistema-economico.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/planificacion/planificacion.shtml
http://www.monografias.com/Politica/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml#ANALIT
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/trabajos5/selpe/selpe.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/logistica/logistica.shtml
http://www.monografias.com/Arte_y_Cultura/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mepla/mepla.shtml

AM.A. (1960)

La realizacion de actividades empresariales que dirigen el
flujo de bienes y servicios desde el productor al consumidor

0 usuario.

McCarthy (1964)

El marketing es el resultado de la actividad de las empresas
que dirige el flujo de bienes y servicios desde el productor al
consumidor o usuario, con la pretension de satisfacer a los
consumidores y permitir alcanzar los objetivos de las

empresas.

AMA (1985)

El marketing es el proceso de planificacion y ejecucion de la
concepcidn, precio, comunicacion y distribucion de ideas,
productos, y servicios, para crear intercambios que
satisfagan a los individuos y a los objetivos de la

organizacion.

Lambin (1987)

El marketing no es mas que la expresion social y la
transposicion operacional de los principios enunciados por
los economistas clasicos a finales del siglo XVIII, que son la

base de la economia de mercado.

A.M.A.(2004)

Marketing es una funcion de la organizacién y un conjunto de
procesos dirigidos a crear, comunicar y distribuir valor a los
clientes y a dirigir las relaciones con los clientes de forma

que beneficie a la organizacién y sus publicos de interés.

Kotler (2004)

Proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de
generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes.

Thompson(2008)

Consiste en adoptar una filosofia de direccion que tenga una
orientacion hacia la determinacién y satisfaccion de las
necesidades y/o deseos de los clientes como una forma de

obtener beneficios a largo plazo.

Fuente: elaboracion propia




A medida que las sociedades crecen y se desarrollan pierden peso especifico las
actividades economicas correspondientes a los sectores primario y secundario;
agricultura, pesca/ actividades extractivas e industriales. El desarrollo econémico
se ve acompafiado de una tercerizacibn de las actividades econOmicas,
observable en la alteracion de la estructura de gasto de los consumidores, que
refleja un progresivo aumento del consumo en servicios frente a los bienes. Donde

en el mundo actual se hace muy comun e importante el marketing de servicios.

1.1.1 Marketing de servicios

La economia mundial se caracteriza cada vez mas como una economia de
servicios, debido principalmente al incremento de la participacion y la importancia
de este sector en las economias de los paises mas desarrollados y en desarrollo.
De hecho, el crecimiento del sector de servicios es considerado como un indicador
de progreso econdmico de un pais. Si nos referimos a la historia econémica, nos
dice que todas las naciones en desarrollo han experimentado siempre un cambio
de etapas: de la agricultura a la industria y de esta ultima al sector servicios como
el pilar de una economia. (ESAN Graduate School of Business, 2016).

Esta transformacion también ha traido consigo un cambio en la definicion de los
bienes y servicios. Ya no son considerados bienes separados de los servicios. Por
el contrario, los servicios representan en la actualidad cada vez mas una parte
integral del producto y esta relacibn estrecha de bienes y servicios esta
representado en una serie continua de bienes-servicios (ESAN Graduate School of
Business, 2016). A continuacion, se muestran una serie de criterios que
conceptualizan a los servicios. (Ver cuadro 1.2)

Cuadro 1.2: Conceptualizaciones de servicios.

Autor Conceptos
AMA Son actividades, beneficios o satisfacciones que son ofrecidos a la
(1960) venta o realizadas en unién con la venta de productos.

Hill (1967) | Es el cambio que una unidad productiva origina en la condicion de

una persona o de un bien perteneciente a ésta.

Judd Los servicios comerciales son las transacciones de una empresa o

(1964) de un empresario con el mercado donde el objeto de esta




transaccion es una transferencia de propiedad de un bien tangible.

Groénroos | Es una actividad de una serie de actividades de naturaleza mas o
(1990) menos intangible que normalmente, aunque no necesariamente, se
desarrolla mediante interacciones entre el cliente y los empleados
de servicios y/o los recursos fisicos o productos y/o sistemas de dar

servicios que son generados como soluciones a los problemas de

los clientes.
Lambin Es todo acto o funcibn que una parte puede ofrecer a otra,
(1994) esencialmente intangible, que no produce como resultado ninguna

propiedad, la cual puede o no vincularse a un producto fisico.

Kotler Es cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a la
(1997) otra, esencialmente intangible, sin transmision de propiedad. Su

prestacion puede ir o no ligada a productos fisicos.

Duque Es el trabajo, la actividad y/o los beneficios que producen

(2005) satisfaccion a un consumidor.

Fuente: elaboracion propia
Segun los diversos criterios la autora determina que el marketing de servicios es
una rama del marketing que se especializa en una categoria especial de
productos, los servicios, los cuales apuntan a satisfacer ciertas necesidades o
deseos del mercado, tales como educacién, transporte, gastronomia, proteccion,
jubilacion privada, asesoramiento, diversion, créditos, entre otros.
En términos de marketing, un servicio, aunque dificil de definir por su diversidad,
se puede delimitar como actividades econémicas que crean valor y le traen
beneficio a los clientes en un tiempo y espacio especifico, generando un cambio
deseado en el receptor del servicio.
Un servicio puede distinguirse cuando cuenta con alguna de las siguientes
caracteristicas (Dinner, 2008):

e Es intangible. Los servicios son esencialmente intangibles. Con frecuencia

no es posible gustar, sentir, ver, oir u oler los servicios antes de comprarlos.

10



e Es heterogéneo. Con frecuencia es dificil lograr la estandarizacion de
produccion en los servicios, debido a que cada prestacion de un servicio
puede ser diferente de otras.

e Inseparabilidad. Comunmente los servicios no se pueden separar del
vendedor. Una consecuencia de esto es que la creacion o realizacion del
servicio puede ocurrir al mismo tiempo que su consumo, ya sea este parcial
o total.

e Es perecedero. Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden
almacenar. Por otra parte, para algunos servicios una demanda fluctuante
puede agravar las caracteristicas de perecibilidad del servicio.

Dado que los servicios son intangibles, los clientes requieren de algin elemento
tangible que les facilite la comprension de la naturaleza de la experiencia de
servicio. Los especialistas del marketing han adoptado una mezcla ampliada del
marketing de servicios llamadas las 8 P’s que se mencionan y describen a
continuacion (PESANED, 2011): producto, personas, plaza y evidencia fisica
(Physical)

Producto: Servicio. Debe ofrece valor a los clientes y satisfacer “mejor” sus
necesidades que otras propuestas de valor de la competencia.

Plaza: implica decisiones sobre donde y cuando debe entregarse y a través de
gue canales (fisicos o digitales). Rapidez, comodidad y conveniencia son factores
claves para la entrega eficaz de un servicio.

Promocion: Se consideran comunicaciones educativas destacando en las mismas
los beneficios del servicio, lugar donde y cuando recibirlo y como participar en el
proceso. Los medios son diversos usualmente todos aquellos aplicados al
marketing en general siempre que promuevan la participaciéon y el involucramiento.
Precio: para los clientes este elemento representa el costo que se ve afectado por
el costo del tiempo y el esfuerzo. Por lo que para su fijacion deben considerarse
estos costos extras para el cliente poder obtener los beneficios deseados.
Personal: Las personas reciben el servicio dada la interaccién con otras personas

prestadoras del servicio. Entrenamiento, capacitacion y motivacion se distinguen
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como elementos claves para garantizar la eficiente entrega del servicio, la
satisfaccion del cliente haciendo mas intensa la experiencia.

Physical (evidencia fisica): La decoracion de las &reas donde se recibe u otorga la
experiencia del servicio debe recibir un tratamiento bien analizado y procesado,
pues ejerce un fuerte impacto en la impresion de lo que ser& la experiencia de
servicio, dada la necesidad del cliente de elementos tangibles en todas las etapas
de la experiencia de servicio.

Proceso: Procesos eficaces son necesarios para garantizar la entrega de la
promesa ofrecida y pueda considerarse que entrega valor real. Procesos mal
disefliados producen entregas lentas, ineficientes, burocraticas, convirtiendo al
proceso general en una experiencia decepcionante atentando también contra la
moral de los empleados disminuyendo sus niveles de productividad.

Productividad: ambos elementos se consideran unidos pues la productividad
busca el mejor resultado al menor costo y la reduccion del costo debe no afectar la
calidad del servicio a entregar la cual siempre debe ser evaluada desde la
perspectiva del cliente. En estos elementos han sido de gran apoyo también los
avances tecnolégicos facilitando el proceso y brindando mayor valor a los
beneficios valorados por los clientes.

Debido a la gran importancia que actualmente poseen los servicios Yy
consecuentemente el marketing de los mismos, la competencia en este sector ha
aumentado considerablemente. Cada negocio debe plantearse una mejora
continua donde se apliguen medidas y estrategias que permitan aumentar sus
beneficios y satisfacer de todas las formas posibles a sus clientes.

1.1.2 Estrategia del marketing de servicios

Para analizar el término de estrategia del marketing de los servicios es preciso
conocer los conceptos de:

Estrategia: conjunto de acciones que alinean las metas y objetivos de una
organizacion o individuo.

Marketing de servicios: es un area del marketing, que adapta algunas de sus

practicas a las peculiaridades propias de los servicios.
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Una de las formas mas importantes de diferenciar una empresa de servicios es
entregar de manera consistente un servicio de mas alta calidad que los
competidores. La clave esta en cumplir o superar las expectativas de calidad en el
servicio de los clientes. Estas expectativas se forman por las experiencias
pasadas, recomendaciones verbales y publicidad de la empresa. Los clientes
eligen a los proveedores sobre esta base y; después de recibir el servicio, lo
comparan con el esperado. Si el servicio es inferior a lo esperado, los clientes
pierden el interés con el proveedor. Pero si el servicio cumple o supera sus
expectativas, los clientes utilizaran de nuevo al proveedor del servicio.

Los servicios son intangibles, por lo cual su comercializacion se hace mas dificil
que la de los bienes. Las empresas suelen recurrir a las estrategias aplicadas a
los servicios para satisfacer las necesidades de los consumidores de la manera
mas eficiente posible (Nikolova, 2012).

En primer lugar, es necesario tangibilizar el servicio en medida de lo posible. Se
realizara una representacion tangible del servicio ofrecido, de esta manera el
posible comprador percibe mejor la calidad y las cualidades del mismo. El precio
debe adecuarse a las ventajas que supone el servicio para la sociedad. No debe
ser ni muy bajo, ni muy alto, en relacién con la percepcién del valor de las mismas.
Se trata de lo que estarian dispuestos a pagar para adquirir dicho servicio.

Por otro lado, debe existir la facilidad de identificar el servicio con una marca,
empresa, logotipo, simbolos, etc. Los individuos deben tener una representacion
mental que diferencie a nuestro producto y marca, de los de la competencia.
Ademas, se pueden realizar ventas cruzadas que supongan la adquisicion de mas
de un producto. En la actualidad, esta es una de las estrategias mas utilizadas por
el sector hotelero, que ofrece paquetes a precio muy inferior de la suma de la
totalidad de servicios. Es imprescindible establecer una diferenciacion basada en
la buena calidad y en la sélida imagen corporativa.

Por ultimo, hay que contrarrestar la naturaleza perecedera de los servicios puesto
gue algunos de éstos caducan en un periodo de tiempo muy breve. Ademas, el
uso de la “industrializacion” que surge por la, cada vez mas cara, mano de obra,

hace que los servicios sean homogéneos y sus costes mas inferiores. En
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definitiva, los servicios necesitan un tratamiento especial por su caracter
perecedero. Las estrategias se basan en crear una relacion directa y personal
entre empresa e individuos, buscando la fidelizacion.

1.2 La gestion de los negocios en el marketing gastronémico

Uno de los pilares fundamentales del marketing gastronédmico es crear
experiencias memorables para el consumidor, esta es una de las practicas que
mas han tomado los restaurantes en consideraciéon al momento de preparar los
diferentes platos, los ambientes que se crean en él, las culturas a las cuales van a
atender, entre otros, todas estas caracteristicas nos permitiran mantener y atraer a
nuevos comensales. Los principales conceptos del marketing gastrondmico se
muestran en la figura 1.2.

El negocio de la gastronomia es uno de los mas competitivos. El contar con
buenas ofertas, buenos precios y ofrecer un servicio 6ptimo es necesario, pero no
suficiente, para instalarse y sostenerse en un terreno tan dificil en el cual esta
vigente la competencia. El objetivo permanente es atraer nuevos clientes, hacer
gue consuman mas y lograr que vuelvan. Esto se conoce en el ambiente de
marketing como "atraccion, conversion y repeticion".

Figura 1.2: Conceptos de marketing gastronémico

Fuente: elaboracion propia
Algunos aspectos clave que se recomiendan (Kotler, et al.,, 1973-2003) para

incrementar las ventas en el rubro gastronémico son:
La diferenciacion: disefie una ventaja competitiva Unica (vcu): una sentencia e
influencias de este mercado relativamente corta que les diga a los clientes por qué

deben venir al restaurante. En términos de variedad, especialidad, rapidez,
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atmosfera, servicio, precios, conveniencia. Esta es la base para cualquier
estrategia de marketing para restaurantes.

Nichos de mercado: un nicho de mercado es un grupo de clientes con
caracteristicas comunes, a los cuales puede agradar el restaurante. Cree ofertas
de precios accesibles para las comidas familiares de fines de semanas.

Publicidad: la publicidad efectiva debe captar la atencion, despertar el interés,
estimular el deseo y animar a la accion.

Atraccion de nuevos clientes: realice promociones para que la gente se anime a
venir, realice alianzas estratégicas ganar-ganar con otros negocios.

Promueva un mayor consumo: Haga que los clientes consuman mas. Haga un
andlisis de las alternativas a ofrecer segun el pedido del cliente y capacite a su
staff.

Repeticion: realice promociones de acuerdo a la temporada y aproveche las
ocasiones especiales.

El objetivo final de un gastronomo es que su producto, en este caso su creacion
gastrondmica, sea consumida y valorada por un mercado objetivo y en un territorio
determinado, es asi entonces la importancia de la investigacion de mercados y la
segmentacion para conocer los deseos y necesidades.

Para poder garantizar en cierta medida el éxito de nuestro negocio es necesario
elaborar el plan de empresa en el que desarrollaremos los aspectos clave de
nuestro negocio y que nos ayudara a dar forma a nuestro proyecto. Por ello
veremos de una forma practica y cercana cuéles son los elementos basicos que
debe contener nuestro plan de negocio para un restaurante. (Ver Anexo 1)

El éxito de un restaurante depende del cumplimiento de una serie de variables
clave las cuales van a definir la imagen que percibe el cliente al acceder a dicho
negocio. La realidad es que al prestar un servicio gastronémico estamos ya
generando una experiencia determinada, positiva 0 negativa, para nuestros

clientes.

1.2.1 Variables claves de éxito de los servicios gastronémicos

Al existir una oferta de restaurantes superior a su demanda, los clientes pueden

escoger entre la extensa y variada oferta. Esta realidad obliga a los restauradores
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a tener que afinar en los aspectos que los clientes esperan encontrar en un

restaurante, si desean atraer clientes en primera estancia, consiguiendo después

que hablen bien del restaurante y repitan (Biosca, 2017). Para llegar al éxito en

nuestro negocio es preciso tener:

Una adecuada oferta gastrondmica que se destaque por su calidad,
cantidad, variedad y presentacion.

Precios adecuados a la economia de sus clientes.

Dar un servicio rapido en consecuencia con el pedido.

Ofrecer un trato personalizado.

Atender a las solicitudes especiales de los clientes sin poner
inconvenientes.

Ofrecer un sistema de reservas confiables, rapido y de facil acceso.

Ofrecer entretenimientos ante la espera del pedido (musica, TV, revistas

etc....)

La gestion de un restaurante de éxito no se basa, simplemente, en el aumento de

los factores econdmicos, sino que existen muchos mas aspectos para

preguntarnos si realmente estd triunfando (L6pez, 2017). A continuacién, se

muestran diez factores:

Contar con un cliente que vuelve de nuevo y que se fideliza es muy
importante. Si los clientes de tu restaurante regresan es que ofreces buen
servicio y quedan satisfechos.

El margen de beneficio aumenta y es superior al dinero que se ha invertido.
Los empleados estan comprometidos y trabajan con ilusion. Esto quiere
decir que la gestiébn del restaurante es positiva y los empleados lo
demuestran.

No necesitas sacrificar la calidad de los productos para obtener beneficios.
Si cocinas con los mejores productos, y consigues tener rentabilidad,
significa que la oferta gastron6mica de tu negocio es elevada y ayuda a

mantener la ocupacion.
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e Los clientes llegan a tu negocio por diferentes estimulos. Si tienes clientes
de paso y clientes de lejos que vienen por la calidad y el servicio, no hay
duda estas haciendo las cosas muy bien.

e Los platos no generan gran cantidad de excedentes, si ocurre esto es que
tu carta esta elaborada de forma practica y no desperdiciaras comida dado
gue las raciones son ideales.

e Las cancelaciones de reserva son bajas. Esto supone que los clientes se
toman en serio tu establecimiento.

e Tus mesas rotan varias veces al dia. Este sintoma nos avisa de que todas
las mesas han sido ocupadas varias veces y que la gran afluencia de
clientes esta aumentando nuestros beneficios.

e Las valoraciones del restaurante son mayoritariamente positivas.

e Hay resefias de tu local en medios digitales y de restauracion.

Cuando el cliente se retire del restaurante sintiéndose satisfecho en su totalidad o
en la medida de lo posible definitivamente la imagen de este local se encontrara
elevada por lo que seguramente dicho cliente recomendara el restaurante a sus
conocidos y asi un ciclo consecutivamente. Es muy importante conocer al publico
y sus preferencias gastrondmicas para asi tener la solucién para sus gustos y
necesidades ya que son los clientes los que evalian la imagen general del
restaurante, por lo que concluyendo tenemos que la imagen es determinante para

el éxito de cualquier negocio en este sector.

1.3 Conceptualizacion de laimagen. Componentes.

Una imagen es una representacion visual que manifiesta la apariencia visual de un
objeto real o imaginario. Aunque el término suele entenderse como sinénimo de
representacion visual, también se aplica como extension para otros tipos de
percepcion, como imagenes auditivas, olfativas, tactiles, sinestesias, etc. Las
imagenes que la persona no percibe sino que vive interiormente son denominadas
imagenes mentales, mientras que se designan como imagenes creadas, (0 bien
como imagenes reproducidas, segun el caso) las que representan visualmente un
objeto mediante técnicas diferentes: dibujo, disefio, pintura, fotografia o video,

entre otras.
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Dentro de los estudios mas reconocidos referidos a la imagen de empresa se
tiende a considerar que esta es un concepto que se forma a través de la
interpretacion razonada y emocional del consumidor y es consecuencia de la
combinacion de dos componentes que estan estrechamente interrelacionados: las
evaluaciones preceptuales/cognitivas, que hacen referencia a las creencias y
conocimientos que tienen los individuos sobre el objeto a través de atributos
identificativos, las evaluaciones afectivas, que se corresponden con los
sentimientos emotivos hacia dicho objeto (Moutinho, 1987; Carter, 1993; Baloglu y
Brinberg, 1997; Walmsley y Young, 1998; Baloglu y McCleary, 1999;San Martin
2005; Beerli et al., 2008;Duffus y Pons, 2009)
A este andlisis Costa (2001, 2004) le agrega un tercer elemento, el conductual o
conativo donde existe una predisposicion a actuar de una manera determinada
directamente relacionada con la imagen. En correspondencia con lo antes descrito
podemos agrupar disimiles conceptos segun el componente identificado como
descriptivo de la imagen, considerados validos para el nivel de analisis que se
persigue. Martineau (1958) consideraba el término “imagen” como la suma de
cualidades funcionales y los atributos psicolégicos que existen en la mente del
consumidor. Spector (1961) consideraba que “la suma total de las percepciones
sobre las caracteristicas de la personalidad de la corporacion es lo que llamamos
imagen de marca”. Por lo que la autora determiné los componentes de la imagen:
e Componente perceptual cognitivo de la imagen: La imagen mental es
una sintesis psicologicas de determinadas percepciones, situaciones,
influencias, experiencias y vivencias del publico sobre una institucion
(Costa, 1987; Blesa, 1993; Ortega, 1987; Sanz de la Tajada, 1994; Dubois
y Rovira, 1998; Bigné et al., 2000; Gandara et al., 2007), Duffus y Pons,
2009 representacion figurada de un modelo original, algo preexistente, una
realidad que cabalga entre lo real, modelo copiado, y lo ficticio, la
representacion. Reynolds y Guttman (1984) definen la imagen como una
red de significados almacenados en la memoria. El concepto de imagen
mental, estudiado por la psicologia en su nueva vertiente desde la década

de los setenta parte del estudio del sistema cognitivo, la compresién de las
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percepciones pensamientos de los individuos. La percepcion se configura a
través de dos fases ampliamente estudiadas por la psicologia cognitiva, la
sensacion y la interpretacion (Ballesteros, 2000; Diaz 2003). Percepcion
como agrupacion de los diferentes estimulos emitidos por los canales
transmisores de informacion, visual o no, y la eleccibn de un numero
variable de atributos discriminantes, por parte del publico estudiado, en un
proceso secuencial de recepcion de informacion, andlisis, comprension y
seleccidon de elementos relevantes (Kotler, 2000; Diaz, 2003).

Por su parte Calvifio (1999), refiere que el concepto de imagen esta
indisolublemente ligado al concepto constructivo central de la ciencia
psicolégica: la subjetividad es un cuadro en la cabeza, analoga a la escena
real y resultante de la actitud general hacia ese algo. Este apoya todo su
analisis en que la imagen es producto de las representaciones mentales
donde confluyen el objeto analizado, las caracteristicas psicologicas
individuales y las influencias ambientales cercanas.

Es importante distinguir que desde un analisis econémico no nos referimos
a la imagen corporativa de una empresa como la figura material que
representa esa compafiia o0 a su recuerdo visual, sino a la imagen generada
por el contenido de la misma. En la construccion de dicha imagen entrarian
en juego otros elementos, ademas de los puramente iconicos, tales como el
contexto general y especifico, las experiencias previas con la organizacion
y toda la informacion sobre esta.

El término imagen de empresa exclusivamente aplicado a los signos de
identificacion de la misma, asociado a la imagen como concepto de
representacion visual de la empresa es rechazado como asociacion, por su
confusion y falta de propiedad de uso, reservando el término imagen para la
representacion mental que un individuo externo se hace de la realidad o
personalidad de la empresa. Una conciencia reflexiva libre de los datos
absolutamente ciertos; el individuo que por un acto de reflexion adquiere la
conciencia de tener una imagen, no se puede engafar. El acto de reflejar,

para él, tiene por tanto un contenido inmediatamente cierto que es
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denominado "esencia de la imagen"”. (Costa, 1987; Blesa, 1993; Ortega,
1987; Sanz de la Tajada, 1994; Dubois y Rovira, 1998; Bigné et al., 2000;
Gandara et al., 2007), (Duffus y Pons, 2009

Componente Afectivo: En este sentido se define la imagen como un
conjunto de sentimientos e impresiones individuales sobre un lugar (digase
empresa, marca) (Stern y Krakover, 1993; Pike y Ryan, 2004; San Martin,
2005; Duffus y Pons, 2009). Los sentimientos o respuestas afectivas que
los individuos manifiestan hacia los lugares (empresas, marcas) constituyen
el componente afectivo de la imagen.

La diferenciacion entre las evaluaciones cognitivas y afectivas nos permite
comprender mejor como las personas valoran los lugares (empresas,
marcas), ya que mientras el componente cognitivo refleja el conocimiento
que tienen los individuos de las caracteristicas del lugar, el componente
afectivo es la respuesta emocional que los individuos expresan del mismo
La imagen es por demas emotiva, provoca la emergencia de los deseos
mas intimos y de las aversiones mas escondidas por su aspecto analégico,
es decir, su semejanza con el mundo real. Se convierten entonces en
reflejo de nuestras emociones, en una especie de ampliaciéon de la
conciencia.

En cuanto a la relacion existente entre el componente cognitivo y el afectivo
de la imagen, desde un punto de vista tedrico parece existir cierto consenso
en la literatura del papel antecedente del componente cognitivo sobre el
afectivo. Se denota la existencia de una influencia del primero sobre el
segundo de modo que las respuestas valorativas del consumidor (imagen
afectiva) estan en funcion de su conocimiento de los objetos (imagen
cognitiva). Si bien existe una mayor tendencia a definir y operativizar la
imagen siguiendo el enfoque cognitivo, los estudios mas recientes tienden a
considerar que la imagen es un concepto que se forma a través de la
interpretacion razonada (imagen cognitiva) y emocional (imagen afectiva)
(Stern y Krakover, 1993; San Martin, 2005; Gustavsson et al., 2006; Beerli

et al., 2008(b)) del consumidor dando paso a una imagen global, donde

20



cada realidad es un todo distinto de la suma de las partes que lo componen.
(Duffus y Pons, 2009)

Componente Conductual: En este sentido para Costa (2001) la imagen de
la empresa se define como: la representacion en el imaginario colectivo de
un conjunto de atributos y valores que determinan la conducta y opiniones
de esta colectividad.

Los postulados de Fishbein (1967), propone no hacer distincidn entre
actitudes e imagen a tono con este planteamiento autores como May
(1974), Chen y Kerstetter (1999), Bigné et al. (2001), Gallarza et al. (2002),
Diaz (2003), Gustavsson et al., (2006), identifican a la imagen de una
marca (empresa, institucion, lugar, persona, etc.) con las actitudes hacia la
misma; aquellas instituciones con imagenes mas fuertes y positivas tienen
una mayor probabilidad de ser consideradas y elegidas en el proceso de
decision del viaje turistico.

Dentro de este componente se debe destacar que en el proceso de
motivacion hacia una determinada conducta las imagenes compiten unas
con otras. Expresa Calvifio (1983) que la imagen puede expresarse como
representacion, como juicio valorativo, 0 como comportamiento, esta
constituye una base orientadora en la regulacion de este ultimo, plantea
gue la imagen de una empresa representa un fendmeno intangible, muy
poco estable, y generalmente construido a partir de un proceso de
acumulacion de input que, en si mismo, no sera determinante a la hora de
adoptar una decision de compra o de guiar una eleccion, pero que, en
conjunto, puede llegar a ser decisivo. La imagen como modelo mental
puede ser una buena o mala representacion de la realidad, pero en todo
caso significativo porque guia el comportamiento. (Duffus y Pons, 2009)

Una cualidad de las imagenes a tener en cuenta por el gestor de servicios es su
capacidad para esquematizar, lo que ayuda a retenerlas en la mente y a
representar conceptos que permiten valorar otros aspectos importantes para la
administracion de la empresa como los que a continuacion se exponen. Una de las

variables con la cual podemos relacionar la imagen es la identidad empresarial.
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La identidad de la empresa debe entenderse como el conjunto de caracteristicas
que permiten diferenciarla de otras organizaciones, independientemente de cémo
sean percibidas en su contexto exterior (Sanz de la Tajada, 1994; Santana, 2002;
Cardoso, 2004; Costa, 2008; Duffus y Pons, 2009) Se puede considerar la
identidad como la personalidad de la organizacion, lo que ella es y pretende ser,
desde el punto de vista historico, ético y de comportamiento. Podemos definirla
como el propio ser o ente (lo que es, existe o puede existir) mas su entidad (su
esencia, su forma y valor).

La dindmica cada vez mas acelerada de la sociedad y los mercados ha generado
circunstancias que se traducen, para el publico, en una compleja dificultad para
poder discernir los beneficios, diferencias entre los servicios, asi como las
caracteristicas de las empresas que los ofertan.

Cobra pues gran importancia la identidad como la suma intrinseca del ser y su
forma, autoexpresada en el conjunto de rasgos particulares que diferencian a una
empresa de todas las demés. Gestionar la identidad es gestionar la imagen, pero

no se puede invertir el proceso. La imagen necesita sustancia real (Costa, 2003).

Cualquier compafia, al iniciar la planificacién de la imagen corporativa, debera
implicarse en la realizacién de una auditoria interna de identidad corporativa. Con
el andlisis interno se busca principalmente reconocer y analizar los elementos que
contribuyen a definir la identidad corporativa de la organizacion: cual es la
situacion actual de la identidad, identificar los aspectos que definen las
caracteristicas particulares de la compariia y establecer cuales son las creencias y
valores fundamentales de la organizacion para sobre la base de estos, que son la

realidad empresarial, construir una imagen para los publicos objetivos.

1.3.1 Imagen de los servicios gastrondmicos

Imagen es el resultado de todas aquellas experiencias, impresiones, creencias y
sentimientos que poseen las personas sobre una empresa”. (Gonzalez, 1990) y
surge de los contactos personales tales como ventas, servicios, correspondencia,
contactos por teléfonos, etc., y también a través de los medios de comunicacion

verbal, de la publicidad e informacion (Gonzalez, 1990).
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La imagen corporativa esta relacionada con la apariencia, figura, representacion o
semejanza de algo concreto. Ademas, esta asociada a la representacion o figura
de una gran entidad. Crear una imagen que diferencie y posicione a su empresa
por encima de su competencia, es esencial si se quiere conseguir un crecimiento
paulatino y exitoso.

Es fundamental tener una buena imagen que nos represente y defina para que el
publico al que queremos llegar rdpidamente nos identifique y no se vaya con la
competencia.

Rol de laimagen

La imagen corporativa de una empresa y por supuesto también de los
restaurantes, es muy importante a la hora de crear una buena percepcion en los
consumidores, usuarios o clientes potenciales. Dependiendo de la imagen de
marca, las personas atribuimos unos u otros valores a las empresas (Berenguer,
2016).

Segun Berenguer (2016) los principales motivos por el que la imagen corporativa
tiene tanta importancia es porque en caso de que, por cualquier circunstancia, tu
imagen no transmita correctamente cudales son tus valores y qué tipo de empresa
eres, tendrds muy complicado cambiar la percepcion que ya se ha ido creando en
la mente del consumidor. Sin duda es realmente complicado cambiar la
imagen que el publico tiene de una marca o empresa una vez gue esta ya se
encuentra formada. Y lo es porque resulta muy dificil derribar las ideas

preconcebidas de una masa o colectivo, en este caso, tus clientes potenciales.
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Capitulo Il: Procedimiento de evaluacion de la imagen de los servicios
gastronomicos.

La imagen constituye una de las variables esenciales para lograr la eficiencia y
elevar el valor econdmico de cualquier empresa u organizacion, por tanto, se hace
imprescindible tenerlas en cuenta cuando se habla de restaurantes. Estudiar la
imagen, no solo se basa en su percepcion general por parte del colaborador y del
consumidor con respecto a una organizacion, sino también en cuanto a sus
dimensiones y atributos. Confrontarla con lo que quiere lograr la entidad permite
ver hasta donde se ha llegado, qué se puede hacer para mejorarla y como elevar
la rentabilidad de la empresa ya que esta influye en la satisfaccion e incremento
de la calidad de vida de la sociedad.

Para que una organizacion funcione de manera eficaz y eficiente tiene que
identificar y gestionar numerosas actividades relacionadas entre si. Una actividad
que utiliza recursos y que se gestiona con el fin de permitir la transformacion de
elementos de entrada en resultados, se puede considerar como un proceso.

En este capitulo quedaran plasmados los aspectos metodolégicos para la
evaluacion de la imagen, los antecedentes del procedimiento para evaluar la
imagen y la necesidad de aplicar dicho procedimiento. Ademas de establecer
concretamente el procedimiento de evaluacién de la imagen del restaurante objeto

de estudio.

2.1 Aspectos metodoldgicos para la evaluaciéon de laimagen

La evaluacion de la imagen ha ido evolucionando a lo largo del tiempo. Durante
los afios 50, década en la qgue comenzé su estudio, se consideraba casi imposible
evaluarla, dado su caracter intangible, subjetivo y abstracto, si bien al final de la
década se empez0 a aplicar la estadistica, las escalas de imagen y las técnicas
multivariables.

Podemos identificar en la literatura especializada dos grandes metodologias para
evaluar la imagen, las no basadas en atributos, principalmente técnicas
explicativas, y las basadas en atributos, en los que se aplican técnicas
cuantitativas. Tales enfoques no son excluyentes, sino que se recomienda aplicar

ambos siguiendo etapas diferenciadas y secuenciales. En la actualidad se han
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puesto a punto una serie de métodos de apreciacion y de sintesis de los
elementos cualitativos, asi como metodologias precisas de analisis y evaluaciones
de las imagenes relativas de un conjunto de atributos de las empresas. Lo que
hace especifica la investigacion de la imagen es la metodologia que se aplique, no
las técnicas que se utilizan.

Existen dos grandes nucleos metodolégicos genéricos para evaluar la imagen de
empresas a los que se ajustan los principales estudios en este campo del
conocimiento. Estas son, por una parte, la metodologia que propone Sanz de la
Tajada (1994) y por otra tenemos la propuesta por Villafafie (1996). A
continuacion, se hace referencia a estas de manera sintética.

La metodologia propuesta por Sanz (1994) para evaluar la imagen de empresas

coincide con las siguientes fases:

1. Estudio de Gabinete: consiste en recopilar de los estudios realizados
anteriormente por la empresa, informacion til para la nueva investigacion.

2. Fase Cualitativa: reuniones de grupo y entrevistas a profundidad encaminadas
a disefiar el cuestionario y obtener conclusiones propias acerca del fenomeno
en cuestion.

3. Fase Cuantitativa: se lleva a cabo a través de la aplicacion de encuestas
representativas de la poblacién.

Otras incluyen otro enfoque del problema denominando auditoria de imagen, la

cual no es mas que la metodologia especifica para el andlisis de la imagen

empresarial. Existen varios modelos de auditoria que responden a concepciones
concretas de la imagen. La propuesta metodolégica mas completa en este sentido
estd hecha por Villafafie (1996) donde se plantea que las auditorias se realizan
evaluando un arbol de variables el cual tiene tres niveles. Este modelo debe ser
adaptado a las singularidades de cada empresa. Para ello el desarrollo de la
auditoria cuenta con cinco etapas segun Villafafie:
1. Andlisis de gabinete. Comprende las siguientes tareas:
e Briefing con la alta direccién para fijar los objetivos y el alcance de la

investigacion.

25



e Un andlisis documental de las politicas de gestidn, del mercado y de la
competencia (META-ANALISIS).

e Realizacion de algunas entrevistas abiertas para resolver los vacios
informativos.

2. Determinacion de las variables de analisis. La auditoria dispone de un arbol
de variables genérico que hay que adaptar a las singularidades de cada
empresa que se audita. Consta de tres niveles de variables:

e Variables de primer nivel: imagen econdmica, comercial, interna y
publica.
e Variables de segundo nivel: 10 variables que desagregan las 4
primarias.
e Variables de tercer nivel: 30 variables (3 que desagregan las 10 de 2do
nivel).
La clave de la aplicacion es la flexibilidad del arbol de variables. En cada analisis
no necesariamente hay que emplear en el analisis las mismas variables del &rbol
genérico. Es necesario destacar que las de tercer nivel, que son las operativas,

rara vez se aplican en su totalidad.

3. Establecimiento de las unidades de observacion y de la muestra de analisis.
La muestra debe ser representativa de la dimension y naturaleza de la
empresa y las unidades deben tener en cuenta tres criterios: el jerarquico,
el funcional y el geografico. Las variables primarias constituyen el criterio de
segmentacion estas son, la imagen econdmica, imagen comercial, imagen
interna, imagen publica.

4. Eleccion de las técnicas de analisis. Las variables de segundo nivel marcan
la eleccion de las técnicas de andlisis. Dichas técnicas pueden ser
disimiles, pero siempre hay un criterio de idoneidad que debe tenerse en
cuenta. Las técnicas mas recomendables para las variables secundarias
son: reputacién financiera y estructura del capital, investigacion de escritorio
(desk research), encuesta por cuestionario, observacion participante o
grupos de discusion, entrevistas en profundidad, cuestionarios, técnica de
Andlisis de Contenidos (COES).

26



5. Ponderacion de las variables de imagen. Se trata de ponderar
numéricamente sobre una base preestablecida el peso que tiene cada
variable, secundarias y primarias, tanto en la imagen corporativa actual
como en la intencional o necesaria, para evaluar la distancia que separa a
cada una de las variables entre si. A partir de esta ponderacion se
establecen las recomendaciones estratégicas. Estas estrategias pueden
estar dirigidas a las cuatro variables que se corresponden con otras cuatro

politicas corporativas o variable por variable, entre las secundarias.

2.2 Antecedentes, necesidad y pertinencia de un procedimiento para evaluar
laimagen de los servicios gastronémicos

Después de analizar generalmente las metodologias principales de la medicion de
la imagen expuestas en el capitulo | quedan explicitas las formas fundamentales
de evaluar la imagen referida a la empresa en general, encontradas en la literatura
especializada. La metodologia expuesta por Sanz (1994), en nuestra
consideracion, brinda mayores posibilidades de identificar todos los componentes
gue conforman la imagen de la empresa. Aunque no permite precisar atributos
formativos de la imagen, como metodologia aporta el como evaluar, pero no
explica qué medir. Mientras la segunda propuesta, Villafafie (1996) ofrece de
antemano variables que excluyen el componente holistico de la imagen y limitan el
componente cognitivo acotdndolo a cuatro campos especificos: imagen
econdémica, imagen comercial, imagen interna e imagen publica.

Buena parte de las investigaciones de imagen, tratan de desarrollar herramientas
de medida, profundizando acerca de la dimensionalidad del constructo y sobre la
importancia relativa de cada una de las dimensiones para la prediccion del
comportamiento final de los consumidores (Espinell, 1998; Chu y Choi 2000;
Varela et al, 2006; Beerli et al 2007, 2008; Duffus y Pons, 2009).

Para evaluar la imagen es necesario tener un enfoque conceptual, el cual fue
abordado a cabalidad en el capitulo anterior. Por tanto, en este capitulo se
diagnosticara el estado de evaluacion de la imagen como base para establecer un

procedimiento que permita evaluar la imagen del restaurante Mi Casita. Para esto
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se realiza un analisis de los componentes que integran la imagen, asi como se
definen los criterios mas utilizados en la literatura especializada para su
evaluacion en restaurantes.

De manera general se afirma que debido al caracter complejo y subjetivo de la
imagen esta condiciona la calidad de la informacion recogida para la generacion
de atributos, que debe contemplar necesariamente informacion primaria (Christie y
Morrison, 1985; Holloway y Plant, 1988; Heath y Wall, 1992; Echtner y Ritchie,
1991, Zikmund, 2008; Duffus y Pons 2009). La consideracion de informacion
secundaria complementa la informacion primaria, ayudando a que esta fase de la
investigacibn sea efectiva, correcta y tenga ademas un caracter extensivo.
Algunas de estos procedimientos analizan también caracteristicas comunes entre
restaurantes competidores (Duffus y Pons, 2009).

En el articulo 55 Decreto Ley 281/07 se definen dentro de los sistemas que
componen el sistema de direccién y gestion en la empresa cubana, el sistema de
comunicacién empresarial. La aplicacion de un correcto sistema de comunicacion,
permite influir en las opiniones, aptitudes y conductas de los trabajadores de la
empresa y los publicos externos, con el fin de cumplir con mayor eficiencia y
rapidez los objetivos de la empresa (Capitulo XIX, articulo 671 del Decreto Ley
281/07). Dentro de las empresas cubanas que se encuentran en el proceso de
perfeccionamiento empresarial, existe un bajo nimero de las mismas que tienen
definido el sistema de comunicacion.

Surge asi la necesidad de evaluar la imagen como parte del sistema de
comunicacion de la empresa, valiéndose de elementos de identidad definidos por
los publicos internos para conformar asi un sistema de comunicacion que permita
una gestion eficaz del sistema empresarial en general. Sin dudas, la no existencia
de un sistema de comunicacion bien fundamentado no es el mayor impedimento
de la empresa cubana en la actualidad para su desarrollo, no obstante al referirnos
a entidad en perfeccionamiento empresarial al menos estamos hablando de
empresas con contabilidad que responde a los hechos econémicos reales, con un

mercado seguro y con recursos financieros y materiales estable, lo que nos
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permite aspirar entonces, a convertir las empresas cubanas en empresas
internacionales.

Por otra parte, este procedimiento permitira a la administracion llevada a cabo en
las empresas cubanas, mantener un enfoque no mercantilista, contrario al que se
le ha dado en el capitalismo a estas cuestiones. Las empresas estatales
socialistas que aplican el sistema de direccion y gestion utilizan la mercadotecnia
como una herramienta que permite estudiar, conocer y satisfacer las necesidades
de la sociedad y sus clientes, teniendo como precepto basico que las necesidades
de la sociedad y del pais son prioritarias con respecto a cualquier interés
empresarial.

El éxito de una empresa sera mayor en la medida que esta haya sabido elegir sus
mercados objetivos y disefiar programas que satisfagan las necesidades de cada
uno de ellos (Decreto Ley 281/07).

En los lineamientos de la politica econémica y social del partido y la revolucion (VI
congreso del Partido Comunista de Cuba, 20011) que expresan la importancia de
la calidad y de los servicios gastronémicos como son los siguientes:

142. Garantizar la elevacion sistematica y sostenida de la calidad de los servicios
que se brindan a la poblacion, y el redisefio de las politicas vigentes, segun las
posibilidades de la economia.

154. Elevar la calidad del servicio que se brinda, lograr la satisfaccién de la
poblacién, asi como el mejoramiento de las condiciones de trabajo y la atencion al
personal de la salud. Garantizar la utilizacion eficiente de los recursos, el ahorro y
la eliminacién de gastos innecesarios.

161. Priorizar el fomento y promocion de la cultura fisica y el deporte en todas sus
manifestaciones como medios para elevar la calidad de vida, la educacion y la
formacion integral de los ciudadanos; para ello concentrar la atencion principal en
la practica masiva del deporte y la actividad fisica, a partir del reordenamiento del

sistema deportivo y la reestructuracion de su red de centros.

224. Mejorar la posicion de la industria del niquel en los mercados, mediante el
incremento de la produccion, elevacion de la calidad de sus productos y reduccion

de los costos, logrando una mejor utilizacion de los recursos minerales. Mejorar la
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reparacion y el mantenimiento de las instalaciones industriales, de acuerdo con el

programa aprobado.

264. Diseiiar y desarrollar como parte de la iniciativa municipal por los territorios,
ofertas turisticas atractivas como fuente de ingreso en divisas (alojamiento,
servicios gastronomicos, actividades socioculturales e histéricas, ecuestres, de

campifias, turismo rural, observacion de la flora y la fauna, entre otras). 265

308. Introducir formas no estatales de gestion en el comercio, en lo fundamental
en los servicios gastrondmicos, personales y técnicos de uso domestico.

Un procedimiento es un conjunto de acciones u operaciones que tienen que
realizarse de la misma forma, para obtener siempre el mismo resultado bajo las
mismas circunstancias. Es decir, es un sistema donde se realizan un grupo de
operaciones en sucesion, para lograr obtener un resultado para una situacion
dada.

El procedimiento para evaluar la imagen de restaurantes se establece como una
garantia a que la administracion no va a actuar de un modo arbitrario y
discrecional, sino siguiendo pautas que permitiran la utilizacién de la imagen como
variable estratégica en la gestidn de restaurantes. Segun Marquetti et al. (2000)
una caracteristica de las empresas cubanas lo constituye la falta de regularidad en
las evaluaciones de la dinamica de los mercados. Lo anteriormente expresado
delimita el desarrollo de nuevas capacidades empresariales vinculadas con la
entrada de nuevas formas de organizacion y direccion de la economia en las
empresas, lo que inserta aquellas medidas dirigidas a asegurar la calidad de la
produccion, actualizacion de normas, mejoramiento de relaciones con los

proveedores y clientes, etc.

Es necesario afiadir que es fundamental ejecutar su evaluacion evitando errores
de estudios internacionales precedentes, caracterizados por evaluar elementos
difusos, muy complejos y dificiles de concretar. En respuesta a esta necesidad de
la empresa cubana actual se debe resaltar que no existen procedimientos que

midan de forma valida y fiable la imagen de los restaurantes.
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Surge de esta manera la necesidad de evaluar la imagen como parte del sistema
de comunicacién de la empresa, valiéndose de elementos de identidad definidos
por los publicos internos para proporcionar asi un sistema de comunicacion que
permita una gestion eficaz del sistema empresarial en general. A continuacion, se

establece el procedimiento propuesto por Pons y Duffus (2009).

2.3 Procedimiento para evaluar la imagen de restaurantes

Habiendo tocado los aspectos conceptuales analizados y establecidos, se hace
imprescindible retomar algunos preceptos que permitiran aplicar un procedimiento
riguroso y valido para evaluar la imagen de restaurantes cubanos.

En primera instancia es preciso tener en cuenta que la imagen de un restaurante
no es directamente cuantificable, esta es sustentada para su evaluacion en
atributos que no son claramente observables en todos los casos, los que pueden
diferir entre sujetos debe conseguirse al plantearse su evaluacion una estructura
de relaciones que resulte cuantificable, donde juega un papel muy importante el
establecimiento de escalas que discriminen entre criterios (Duffus y Pons, 2009).
Hasta el momento la combinaciéon de varias técnicas es lo mas adecuado
considerandose los aportes de la investigacién cuantitativa y cualitativa. A esto se
le debe afadir que la metodologia a aplicar debe corresponderse con la
conceptualizacién de imagen del restaurante objeto de estudio. Esto nos lleva a
tomar en cuenta los diferentes aspectos que caracterizan al concepto de imagen;

a saber:

a) la conceptualizacion de la imagen de un restaurante como resultado de las
percepciones y actitudes del potencial cliente, razén que justifica la combinacion
de técnicas cualitativas y cuantitativas redundard en un procedimiento mas

completo;

b) la gran variedad y complejidad de los atributos que conforman el constructo
imagen de un restaurante lo que implica que la técnica estadistica de tratamiento y
analisis de la informacion debe ser una técnica multivariable Pons (2000), que
desembocan en una diversidad de componentes subjetivos y objetivos que obliga
a evaluar atributos funcionales y psicolégicos, ademas, considerar elementos
holisticos y unicos.
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c) el caracter dinamico y cambiante de la imagen en el tiempo segun el entorno.
Esta necesidad metodolégica nos ha permitido crear un procedimiento especifico
basado en un paradigma sistémico y holistico. Si la imagen es la ciencia de la
totalidad, el método para responder a esta cuestion no podia ser sino global,
holistico (Costa, 2003).

El principal aporte de este procedimiento consiste en la integracion coherente y
organica de las perspectivas de la empresa y del cliente en la evaluacion de la
imagen del servicio que derive en la mejora del proceso de prestacion del servicio
y en el cumplimiento de las expectativas del cliente logrando un uso eficiente y
eficaz de los recursos y capacidades del sistema de restauracion.

El procedimiento que se describe a continuacion se desarrolla referido a los
componentes antes abordados como integrantes de la imagen de restaurantes.
Para su analisis se parte de la metodologia propuesta por Sanz (1994) donde se
consideran las fases definidas por este autor referido al estudio de gabinete, fase
cualitativa y cuantitativa. En base a esto es posible aplicar un procedimiento capaz
de evaluar de forma valida y fiable la imagen del restaurante Mi Casita para una
mejor gestion de los sistemas de servicios que lo integran. La figura 2.1 muestra el
orden légico del procedimiento.

El procedimiento que se aplicara estd compuesto por las siguientes etapas
agrupadas en seis pasos:

Figura 2.1: Etapas del procedimiento para medir la imagen del restaurante
objeto de estudio.
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2.3.1 Etapa |I: Determinacion del problemay los objetivos de evaluacion de la
imagen

Definicion del problema y los objetivos de evaluacion de la imagen, cuenta con dos
pasos y tres tareas.

Paso 1: Definir problema de investigacién
Para llevar a cabo este paso es preciso conocer la situacion que se manifiesta en

la entidad, ya que de aqui parte el desarrollo del proyecto y su adecuado
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planteamiento para darle solucién a dicho problema. Este paso cuenta con las
siguientes tareas:

Tarea 1: Caracterizacion del objeto de estudio

La caracterizacion del restaurante objeto de estudio debe incluir aquellos datos
que permitirdn al investigador diagnosticar la situacion actual de la misma y que
conllevan a que se proponga la evaluacion de la imagen. Estos son la ubicacion,
servicios prestados, analisis financieros, etc. La técnica utilizada es la revision de
documentos. Se refiere a la revision y andlisis de las fuentes de informacion
secundaria disponibles, ya sean internas (dentro de la misma empresa) o externas
(fuera de la empresa). Como son los registros contables, planeacion estratégica,
expediente de calidad, etc.

Los datos obtenidos, brindaran al investigador la informacién necesaria para
realizar un diagnostico de la situacion actual en la que se encuentra la entidad
objeto de estudio.

Tarea 2: Elaboracion del problema

Teniendo en cuenta los datos de la tarea anterior la autora determinara el
problema de investigacién a resolver. Las técnicas utilizadas en esta tarea son:
revision de documentos, tormenta de ideas, trabajo grupal, observacion directa y
entrevistas, no obstante, en el caso de la presente investigacién la autora
considera que la mas adecuada es la entrevista en profundidad para la obtencién
de los principales problemas por los que atraviesa la entidad.

Entrevista: es una técnica empirica orientada a obtener informacién de forma oral
y personalizada sobre acontecimientos vividos y aspectos subjetivos de los
informantes en relacion a la situacion que se esta estudiando. (Folgueiras, 2009)
Paso 2: Definir objetivos de evaluacion de laimagen

La esencia de este paso se basa en la definicion de los objetivos para la
evaluacion de la imagen, partiendo de los conceptos de imagen ya analizados
durante el capitulo | y Il. Para la determinacion de estos se utiliza la tormenta de
ideas en la modalidad rueda libre entre la autora y tutores.

Tarea 3: Definir objetivos de evaluacion de la imagen
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La autora en conjunto con los implicados propone para la determinacién de los
objetivos la técnica de la tormenta de ideas, en la modalidad de rueda libre, con la
finalidad de brindarle una solucion al problema elaborado anteriormente.

Tormenta de ideas o Brainstorming: segun Arian (2014) es utilizada para posibilitar
la generacidon de un elevado numero de ideas, por parte de un grupo, Yy la
presentacion ordenada de estas. La tormenta de ideas posee una serie de
caracteristicas que la hacen muy util cuando se pretende obtener un amplio
namero de ideas sobre las posibles causas de un problema, acciones a tomar, o
cualquier otra cuestion.

Existen 3 modalidades para aplicarla:

1. Tira de papel: los criterios se dan de forma andnima, los participantes piensan
las ideas, pero las registran en silencio en un papel, cada participante pone su
hoja sobre la mesa y la cambia por otra hoja de papel dandosele la posibilidad de
agregar nuevas ideas, este proceso permite a los participantes construir sobre las
ideas de otros y evita los conflictos o intimidaciones por parte de los miembros.

2. Rueda libre: los miembros participan de forma espontanea cuando ellos
quieren.

3. Todos contra todos: el facilitador otorga turnos para hablar por lo que todos los
miembros estan obligados a participar.

2.3.2 Etapa II: Elaboracién del instrumento de investigacion

A partir de la elaboracion del instrumento de investigacion se obtendran y
procesaran los datos obtenidos de los cuales depende la solucién del problema,
de aqui la importancia de esta etapa. La misma tiene como principal objetivo
definir el instrumento que servird para evaluar la imagen de la entidad objeto de
estudio. La misma cuenta con dos pasos y cinco tareas.

Paso 3: Generar dimensiones y atributos segun los componentes de la
imagen de los servicios gastronoOmicos.

En este paso se generan en un primer momento, los atributos y criterios que
forman parte de los componentes de la imagen de los servicios gastrondmicos a

partir de una amplia revisidén de la literatura especializada. Se seguira el criterio
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establecido partiendo de los componentes analizados en el capitulo 1. Para ello se
llevan a cabo las siguientes tareas:

Tarea 4: Definir las dimensiones segun los componentes de la imagen

Para determinar las dimensiones se aplica la técnica de trabajo grupal con los
implicados definidos en la tarea tres.

Tarea 5: Identificar los atributos segun dimensiones y componentes de la imagen
de los servicios gastrondmicos

Esta tarea consiste en identificar los atributos correspondientes a las dimensiones
gue se plantean para el analisis de la entidad objeto de estudio, partiendo de la
entrevista a los implicados antes mencionados.

Tarea 6: Definir los criterios de evaluacién segun los atributos

Los criterios de evaluacion seran concebidos a partir del desarrollo de la entrevista
en profundidad aplicada a un grupo de implicados, donde estos tendran en cuenta
los criterios sobre la entidad objeto de estudio, asi como las caracteristicas del
publico objetivo. La informacién obtenida con esta técnica permitira esclarecer
ideas y puntos claves acerca de los criterios de evaluacién de los atributos.

Paso 4: Disefio del instrumento de investigaciéon

El objetivo de este paso es el disefio del instrumento de investigacion. En este
caso, el cuestionario, que incluye preguntas estructuradas para evaluar el
componente cognitivo, holistico, la imagen en general, satisfaccion; ademas de
preguntas no estructuradas para identificar el componente Unico y distintivo. Este
cuenta con una Unica tarea.

Tarea 7: Confeccionar el instrumento de investigacion

Después de un andlisis llevado a cabo a lo largo del primer y segundo capitulo se
determina como instrumento el cuestionario. El cuestionario es un documento
necesario en el proceso comunicativo, ya que sirve de guia para que la
informacion que se recopile de los entrevistados sea totalmente estructurada y sea
homogénea. Un cuestionario establece el orden de la entrevista, asegura que
todas las preguntas se plantean de la misma manera, ademas, es la base donde

se recogen todos los datos que han de ser analizados. Para disefiar
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correctamente este cuestionario hay que desarrollar el procedimiento especifico
que se muestra en la figura 2.1.
Figura 2.1: Procedimiento especifico para disefiar el cuestionario de

evaluacion de la calidad de servicio percibida
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Fuente: adaptado de Diaz (2010)
Pasos del procedimiento especifico para diseflar cuestionarios para la
determinacion de la competencia:

1. Seleccion del tipo de encuesta:
Se empleard la encuesta a través del cuestionario, la cual recopilard los datos
primarios estableciendo contacto con la cantidad de expertos identificados.

2. Definicién del tipo de preguntas y de la escala de evaluacion:
A continuacion, se proponen las preguntas del cuestionario y la forma de evaluar o
cuantificar las preguntas, existen cuatro tipos fundamentales de preguntas del
cuestionario, las cuales son expresion directa de las variables de las que se
requiere algun tipo de informacién, por tanto, se subdividen en respuestas, que
son los elementos de variacion o categorias de la variable a que se refiere la
pregunta. Los tipos de preguntas de una encuesta a partir de criterios de
Castellanos (1998) van a estar dadas segun:

e Segun su funcion: pueden ser de contenido, control, filtro y de colchén.

e Segun el grado de libertad de las respuestas: pueden ser abiertas, cerradas

y semi-abiertas o mixtas.
e Segun la coincidencia entre el objetivo y el contenido de la pregunta:

pueden ser directas o indirectas.
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e Segun su correspondencia con la realidad concreta del sujeto: pueden ser
condicionales o incondicionales.

En el caso especifico de las investigaciones de posicionamiento, los tipos de
preguntas mas empleados que se encuentran recogidos en la literatura son: las
cerradas, las semi-abiertas o mixtas y las de control; aunque esto no implica que
todos los investigadores tengan que supeditarse solo a éstas, pues en
dependencia de la informacidn que necesiten asi podran disefarlas.
Asociado a esto se hace necesario analizar las escalas de medida, las que
pueden ser dicotébmicas o politémicas, debido a la complejidad de las encuestas
caracteristicas de los estudios de posicionamiento e imagen, se hace comun el
empleo de mas de una escala de medida, aunque existe una marcada
coincidencia en el empleo de la Likert, generalmente de 5 puntos; por lo que se
propone para en el procedimiento el uso de dicha escala.

3. Estructuracion del cuestionario:
El cuestionario a sus inicios debe incluir una presentacion solicitando la
cooperacion del encuestado y especificando los objetivos de la investigacion,
quién la realiza y una declaracién explicita de que la informacién que se facilita
tendra un tratamiento global. Generalmente las preguntas mas sencillas deben ir
al principio del cuestionario, reservando las mas comprometidas para el final y
dejar el espacio intermedio para las mas sustantivas e importantes de la
investigacion. Los datos de identificacion del encuestado, utilizados como
variables de analisis y a nivel global para comprobar la fiabilidad de la muestra
deben formularse al final del cuestionario.

4. Realizacion del muestreo piloto:
Posteriormente se desarrollara el muestreo piloto, esta prueba preliminar persigue
detectar posibles preguntas que originen confusion en el encuestado, palabras
gue no se entiendan, problemas que se pueden presentar en las categorias
normalizadas de las preguntas cerradas, entre otras; al igual de permitir la
posterior comprobacion de la fiabilidad y validez. En relacion al niamero de

expertos que constituyen la muestra de esta prueba preliminar estos deben oscilar
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entre un 30.00 % a un 50.00 % del total, en dependencia de las caracteristicas
especificas de la investigacion.

5. Creacion de la base de datos:
Una vez aplicado el cuestionario se creara una base de datos, la cual es creada
para verter todas las informaciones recogidas a través de los cuestionarios
durante el muestreo piloto, la cual se auxilia de un paquete estadistico como
puede ser el SPSS 22.0 versidn en espafiol o cualquier otra de sus versiones.

6. Edicidn, codificacién y vaciado de los datos:
Seguidamente se procede a la edicidon, consiste en verificar si los datos recogidos
durante la aplicacién del cuestionario son aceptables para su posterior utilizacion,
para lo cual se consideran aspectos como su legibilidad, la respuesta exhaustiva
de todas las preguntas de dicho cuestionario y otros. La codificacion, es la
transformacién de las respuestas obtenidas en coédigos numéricos que faciliten el
procesamiento estadistico posterior de los datos, dicha codificacion debe estar en
correspondencia con el tipo de pregunta realizada; en el caso de las preguntas
cerradas, éstas van a permitir una codificacion a priori de las mismas; mientras
que las abiertas y mixtas, necesitaran una codificacion a posteriori que guarde
relacion con las respuestas. El vaciado de los datos se realiza en la base de datos
previamente creada con la ayuda del SPSS 22.0 versidén en espafiol, como se ha
declarado anteriormente.

7. Comprobacion de la fiabilidad:
La fiabilidad va a tratar de asegurar que el proceso de evaluacion de un
determinado objeto o elemento en el que se utiliza la escala esté libre de error
aleatorio, o lo que es lo mismo, que el valor generado por la escala sea
consistente; pero existen diversos procedimientos para este propdsito aunque a
decir de Hernandez Sampieri, Fernandez y Baptista (2010) los mas utilizados,
mediante un coeficiente son: medida de estabilidad (confiabilidad por test-retest),
método de formas alternativas o paralelas, método de mitades partidas (split-
halves), el coeficiente alpha de Cronbach y el coeficiente KR-20. Al respecto
autores como Hair et al. (2005); Rodriguez (2008); Rodriguez (2011); Rodriguez,
Tanda y Marrero (2011); Tanda (2011); Gonzalez y Pino (2015); Rodriguez (2016)
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destacan la utilizacion casi generalizada del coeficiente alpha de Cronbach para
medir la consistencia interna de las escalas, que se basa en la correlacion inter-
elementos promedio, siendo el valor aceptado por encima de 0.7; adicionalmente
se realiza un andlisis de varianza para conocer si existen diferencias significativas
entre las variabilidades de las preguntas de la encuesta; aspecto basico e
insustituible para que el coeficiente alpha sea confiable.
Si se presentan problemas con la fiabilidad, entonces hay que identificar y corregir
las posibles fuentes de error, para lo cual se debe regresar a la definicion de las
preguntas y la escala de medida.

8. Revisién y elaboracion del cuestionario definitivo:
Si no se detectaron problemas en cuanto a la fiabilidad, o si ya han sido suplidas

las deficiencias, se esta en condiciones de elaborar el cuestionario definitivo.
2.3.3 Etapa lll: Evaluacién de laimagen de los servicios gastrondmicos

Paso 5: Realizar el disefio muestral

El objetivo de este paso es realizar el disefio muestral para el publico objetivo, lo
cual implica determinar cudl va a ser el universo o poblacion de la que se ha de
obtener la informacién, seleccionar el método de muestreo mas apropiado y
delimitar el tamafio muestral.

Para cumplimentar este paso se deben desarrollar las siguientes tareas:

Tarea 8: Determinar la muestra

Es conocido que son pocas las investigaciones que estudian a la poblacion en su
totalidad (Diaz, 2010; Tanda, 2011; Rodriguez, 2011; Bohorguez, 2014, Rodriguez
2016), ya que ello encareceria la investigacion a partir de la elevacion de los
costos econdmicos y de tiempo, ademas, en las ciencias exactas, como en las
sociales, la mayoria del conocimiento existente se debe a experiencias basadas
en inferencias a partir de la observacion y del analisis de un nimero limitado de
eventos.

En la definicion de la muestra se ha de tener en cuenta los siguientes aspectos: el
elemento muestral, la unidad muestral, el alcance, el tiempo y el marco muestral
(Rodriguez, 2016).
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Tarea 9: Seleccionar el método de muestreo

Hay que destacar que existen dos tipos de muestreo:

e Muestreo probabilistico: se apoya en el supuesto de que todos los elementos
muestrales tienen la misma probabilidad conocida de quedar incluidos en la
muestra, pudiéndose establecer el error muestral que se estd cometiendo; en el
caso de que el investigador seleccione este, los autores consideran que dentro
del mismo, el mas indicado de aplicar es el muestreo aleatorio simple, ya que se
ajusta al estudio que se realiza y que permite seleccionar aleatoriamente uno
por uno cada elemento de la muestra.

e Muestreo no probabilistico: se apoya en el supuesto de que la seleccion de un
elemento de la poblacién para formar parte de la muestra se basa en el juicio
del investigador, no existiendo una oportunidad conocida de que cualquier
elemento particular de la poblacion sea seleccionado, no pudiéndose establecer
a priori el error muestral. En este caso, los investigadores descartan la
posibilidad de que sea tomado para realizar el estudio.

La seleccion de uno de estos métodos, asi como de las técnicas que lo integran,
dependera de los criterios del investigador que esté desarrollando el estudio, el
cual debe considerar para ello: el acceso a la informacién estadistica sobre la
poblacion que se pretenda estudiar, la facilidad de acceso y disponibilidad de la
poblacién a la hora de realizar el muestreo, las caracteristicas y objetivos que se
persiga en la investigacion, el error que se desee manejar en la misma.

Tarea 10: Delimitar el tamafio de muestra

La delimitacion del tamafio muestral se realizara teniendo en cuenta para ello: la

delimitacién de la muestra y el procedimiento de muestreo seleccionado, pues

estos elementos constituyen tareas que garantizan la relevancia de los resultados
que se obtengan posterior a la aplicacion del cuestionario, ya que una
incoherencia o error en ellas puede atentar contra su credibilidad. Para el calculo

de la muestra se emplea la siguiente férmula:

_\-‘321_13 *pig
M= — : -
d*(N-1)+Z,__"*p*g

Donde:
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n — muestra.

p — fallo (0.5).

q — éxito (0.5).

N — tamafio de la poblacion.

Z — nivel de confianza (para 99% Z = 1.64, para 95% Z = 1.96, para 90% Z= 2.58).

d— probabilidad de error (para 99% e= 0.01, para 95% e= 0.05, para 90% e= 0.10).
Paso 6: Analizar laimagen

Este paso tiene como objetivo evaluar la imagen de los servicios gastrondmicos de
la entidad objeto de estudio segun el publico objetivo encuestado, constituye el
primer catalizador del estado actual de la imagen a partir de la estadistica béasica,
gue sera la base de estudios posteriores mas complejos.

Para llevar a cabo este se deben desarrollar las siguientes tareas:

Tarea 11: Realizar el trabajo de campo

La realizacion del trabajo de campo permite poner en contacto a los
encuestadores con los encuestados que componen la muestra para administrar
los cuestionarios y recoger la informacion.

Tarea 12: Procesamiento

El procesamiento de los datos se debe desarrollar en cuatro momentos. El primero
es referido al analisis de la pregunta filtro que permite que los cuestionarios que no
cumplan con el grado de conocimiento establecido se desechen, debiéndose
aplicar otro que cuente con las caracteristicas determinadas en el muestreo para
gue la muestra no se vea afectada. En un segundo momento se deben preparar
los datos a un programa estadistico, para ello hay que desarrollar el procedimiento
especifico como plantean Miquel y Bigné (2001) y Diaz (2010), el cual cuenta con
los pasos siguientes: creacion de la base de datos, edicion, codificacion, vaciado
de los datos y grabacion de los datos.

La base de datos es creada para verter todas las informaciones recogidas a través
de los cuestionarios realizados a todos los clientes encuestados, la cual se auxilia
de un paquete estadistico como puede ser el SPSS 22.0 version en espafiol o
cualquier otra de sus versiones. En un tercer momento es necesario realizar la

comprobaciéon de la fiabilidad y validez, teniendo en cuenta, que aungque estas
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pruebas fueron realizadas a la muestra piloto se recomienda verificar que los
valores se mantengan dentro del rango establecido y de no ser asi habria que
retornar a la Tarea 10.

Una vez que los valores de fiabilidad y validez sean los aceptados, entonces se
debe pasar al procesamiento de los datos, donde se analizard la estadistica
descriptiva. La aplicacion de técnicas y estadigrafos propios de este tipo de
andlisis estadistico entre las que se encuentran: la media como el estadigrafo
empleado en los estudios de imagen, tanto nacional como internacionalmente,
independientemente del tipo de imagen que se esté midiendo (Gonzélez,
Cervantes y Mufiiz, 2000; Pons, 2000; Picon y Varela, 2000; Rial, Varela y Garcia,
2001; Luque et al.,, 2002 y 2004; Varela et al., 2002; Garcia de los Salmones,
2002;Fernandez, 2004a; Varela, Picon y Brafia, 2004; Valls Figueroa, 2006; Varela
et al., 2006; Rial, Garcia y Varela, 2008 y Hernandez Sampieri, Fernandez y
Baptista, 2010; Tanda, 2011; Rodriguez, 2011; Gonzélez, 2015; Pino, 2015;
Rodriguez, 2016) la desviacion estandar entre las respuestas obtenidas y las
frecuencias logradas durante la evaluacion de las distintas variables.

Tarea 13: Analizar los resultados

El andlisis de los resultados se realiza a través de la interpretacion de los
resultados revelados durante el procesamiento de los datos que permitira darle
solucion al problema expuesto en la tarea 2 correspondiente al paso 1.

En este capitulo se han abordado una serie de aspectos relacionados
directamente con la evaluacion de la imagen en los servicios gastronGmicos.
Ademas, se plantea un procedimiento para la evaluacion de la imagen en los
servicios gastrondémicos, en la cual segun los elementos por los que esta
compuesta se llegan a introducir los atributos mas empleados para valorarla. Se
plantean la utilizacion de métodos tanto cualitativos como cuantitativos que da la
posibilidad de presentar un procedimiento para evaluar la imagen de los servicios
gastronémicos; lo que da seguimiento a esta investigacion cuyos resultados se

muestra en el Capitulo 3.
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Capitulo 1ll: Validacion del procedimiento para evaluar la imagen de los
servicios gastrondémicos del restaurante Mi Casita de la ciudad de Matanzas.

Partiendo de la base conceptual y metodologica desarrollada en los capitulos
anteriores se aplica en este capitulo el procedimiento para evaluar la imagen del
restaurante Mi Casita de la ciudad de Matanzas. La imagen analizada en el
capitulo | segun Gonzalez (1990) es el resultado de todas aquellas experiencias,
impresiones, creencias y sentimientos que poseen las personas sobre una
empresa.

Un procedimiento para evaluar imagen brinda al administrador la posibilidad de
identificar puntos débiles y fuertes dentro de cada entidad lo que permite trazar
estrategias acordes con un factor clave en el entorno del sector gastronémico, el
cliente. El objetivo principal de cada estudio de imagen es aportar toda la
informacion necesaria para elaborar las estrategias de actuacion satisfactorias en
el restaurante. En este caso para identificar los atributos de la imagen de un
determinado restaurante es necesario plantear un proceso metodoldgico
especifico, capaz de penetrar en el subconsciente de los publicos objetivos a
investigar.

Teniendo en cuenta lo antes expuesto este capitulo se desarrolla mediante un
orden logico que responde al procedimiento planteado en el capitulo Il. Por lo que
el hilo conductor parte de una caracterizacion del restaurante Mi Casita de la
ciudad de Matanzas. Posteriormente se aplican y desarrollan las etapas del
procedimiento, la primera etapa parte de la determinacion del problema y de los
objetivos de evaluacion de la imagen a investigar. La segunda tiene como objetivo
principal, elaborar el instrumento de investigacion, mientras que la tercera evalia
la imagen de los servicios gastronémicos. Cada etapa cuenta con una serie de
pasos y tareas que finalmente hacen un total de seis pasos y trece tareas

desglosados de manera precisa.

3.1 Determinacién del problemay los objetivos de evaluacién de laimagen

3.1.1 Definicion del problema de investigacion
Para aplicar y corroborar el procedimiento propuesto se ha seleccionado el

restaurante Mi Casita perteneciente a la gastronomia municipal de Matanzas, este
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se encuentra ubicado en el poblado La Jaiba en la calle 171 #31020.
Antiguamente era una propiedad privada de una familia, pero debido a su salida
del pais el gobierno municipal se la otorga a gastronomia, desde el afio 1993 se
convierte en unidad estatal gastronémica y en 1997 se inagura como restaurante.

Cuenta con un salon compuesto por 8 mesas, una mesa de 6 personas, 2 mesas
de 2 personas y el resto con capacidad para 4 personas, con capacidad para 30
personas. Otra habitacion de la casa se convirti6 en un area reservada con
capacidad para 10 personas, el sitio donde se encontraba la cocina antiguamente
se convirtié en pantri. El area de la terraza se modificé y se transform6 en cocina.
El area exterior, 0 sea, patio y tras patio se convirtio en ranchdon con mesas y sillas
contando con una capacidad para 80 personas, cabe destacar que esta area
actualmente se encuentra deshabitada por bajo presupuesto para su reparacion.
Actualmente en este local existen 23 trabajadores entre los dos turnos de trabajo.

Para definir el problema de investigacion se aplicd una entrevista a los principales
directivos la cual queda plasmada en el anexo 3. En los ultimos afios el promedio
de clientes del restaurante ha disminuido significativamente debido al surgimiento
de una serie de problemas en el local. Entre los problemas detectados en dicho
restaurante mas significativos se encuentra la poca variedad de los platos
ofertados, el deterioro del servicio por parte de los dependientes, en el restaurante
se encuentra una terraza que antiguamente funcionaba como ranchén y karaoke,
actualmente esta deshabilitada, esta representaba un espacio confortable de ocio

para los clientes de todas edades.

3.1.2 Definir objetivos para la evaluacion de laimagen

Esta investigacion asume la imagen como el resultado de todas aquellas
experiencias, impresiones, creencias y sentimientos que poseen las personas
sobre una empresa (Gonzalez, 1990), considerandose en este andlisis que existe
una predisposicion a actuar de una manera determinada directamente relacionada
con la imagen que se quiere evaluar.

No se trata de la imagen por su significado visual sino por su contenido, lo que nos
permitira gestionar eficiente y eficazmente nuestros servicios gastronémicos.

Partiendo de los conceptos de imagen anteriormente expuestos en el capitulo |
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podemos plantear los objetivos de evaluacion de la imagen, los cueles se
muestran a continuacion:

Objetivo General:

Analizar la imagen percibida del restaurante Mi Casita de la ciudad de Matanzas
de forma valida y fiable.

Objetivos especificos:

1. Definir las dimensiones y atributos de la imagen segun sus componentes.

2. Disefiar un instrumento de evaluacion para la evaluacion de la imagen
percibida del restaurante Mi Casita.

3. Analizar la imagen percibida por los clientes que visitan el restaurante Mi
Casita.

4. Detectar puntos fuertes y débiles para el restaurante Mi Casita segun los
componentes que integran su imagen.

5. Establecer las relaciones entre los componentes de la imagen y la imagen
general, asi como entre esta Ultima y la intencién (actitud) repetir la visita al
restaurante, asi como satisfaccion por el servicio recibido.

6. Corroborar la validez y fiabilidad del instrumento de evaluacion propuesto.

3.2 Elaboracion del instrumento de investigaciéon

3.2.1 Generar dimensiones y atributos segln los componentes de laimagen
de los servicios gastronémicos

Para lograr la generacién de los atributos correspondientes con los componentes
de la imagen de los servicios gastronémicos es necesario la revision de la
literatura especializada, a partir de varios autores a nivel internacional (ver anexo
2). La autora asume estos atributos ya que los mismos coinciden con los servicios
gastrondmicos y se relaciona con el caso de estudio. Posteriormente utilizando el
analisis de documentos de la empresa, en este caso el método de observacion
directa, el buzén de quejas y sugerencias y la entrevista a profundidad pudimos
llegar a la conformacion de los atributos que evalian la imagen del restaurante Mi
Casita de la ciudad de Matanzas. A continuacion, se destacan los resultados
obtenidos de la utilizacion de las quejas y sugerencias y de la observacion directa

en el Cuadro 3.1.
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Cuadro 3.1: Resultados.

Principales qguejas y | Buena prestacion de los servicios en

sugerencias general

Poca variedad y calidad de la comida
Poca variedad de bebidas

Mejorar la calidad de los alimentos

Arreglar el ranchon

Principales resultados de la | Poca variedad de ofertas de alimentos y

observacion directa bebidas
No hay doble moneda

Dificil acceso (alejado del centro de la
ciudad)

El ranchén se encuentra deshabilitado

Fuente: elaboracion propia a partir de Duffus y Pons (2009)

Estos aspectos son planteados por los clientes del restaurante constituyendo
atributos valorados por ellos al evaluar los servicios recibidos, por lo que se deben
tener en cuenta al definir los atributos agrupados en criterios que forman parte del
componente perceptual cognitivo de la imagen. Por otra parte, para el componente
afectivo se torna dificil generar los adjetivos que lo describen mediante las
técnicas antes mencionadas por dos razones fundamentales. En primer lugar,
todas las quejas y sugerencias estan enfocadas a aspectos tangibles del servicio y
por otra parte la observacién directa capta la conducta de los clientes hacia los
servicios establecidos por el restaurante lo que limita poder identificar como pude
percibir el componente afectivo.

Luego con la revision de documentos secundarios y la observacion directa se ha
podido adaptar fundamentalmente los atributos a la realidad de la empresa.

Correspondiendo entonces a la entrevista a profundidad, donde se definen los
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atributos que se deben considerar teniendo en cuenta la opinion directa de los
empleados que ofertan el servicio, los cuales aportan informacién importante para
la investigacion.

La entrevista en profundidad fue aplicada a 7 trabajadores del restaurante Mi
Casita de la ciudad de Matanzas donde en el anexo 4 se encuentran los datos de
los mismos y dicha entrevista se encuentra reflejada en el anexo 5. Esta cuenta
con 2 preguntas que encierran los criterios y atributos que conforman el
componente perceptual cognitivo de la imagen, asi como los adjetivos o
sentimientos para evaluar el componente afectivo dirigidos al restaurante. Tiene el
objetivo de determinar una escala que permita al restaurante considerar elementos
importantes dentro de la imagen de los servicios gastronémicos. A continuacion,
se muestran los resultados de la entrevista a profundidad:

Apariencia: la gran mayoria de los entrevistados consideran que esta relacionada
con aspectos como higiene, decoracion, limpieza, aspecto fisico, climatizacion,
iluminacién, el disefio de la carta menu, disefio de los platos y buen estado de la
infraestructura.

Imagen Visual: segun los criterios de la mayoria de los entrevistados imagen
visual se relaciona con la decoracion, limpieza, climatizacién, el buen estado de la
estructura del local, con el aspecto y vestuario del personal.

Fiabilidad: mas del 50.00% de los entrevistados coinciden con que fiabilidad se
relaciona con la seguridad del local, con el buen sistema de reservaciones, el buen
estado de los alimentos y bebidas ofertados, la empatia del personal hacia sus
compafieros y principalmente hacia el cliente, ademas de la capacidad de
solucionar problemas e inconformidades.

Conveniencia: para la mayoria de los implicados significa la rapidez con que se
presta el servicio solicitado, la facilidad de pagos, la calidad y los precios
asequibles, el buen servicio prestado, la capacidad de generar ofertas especiales
y que se adecue a toda la familia.

Accesibilidad: el mayor porcentaje de entrevistados estuvo de acuerdo con que se
relaciona la facilidad de acceso, el horario, la comunicacion, la capacidad de

estacionamiento y la buena ubicacion.
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Teniendo en cuenta los atributos valorados para evaluar la apariencia, el 100% de
los implicados asume que la decoracion, la limpieza, la comodidad del mobiliario y
la climatizacién son de gran importancia. Explican que la decoracion hace que el
ambiente sea acogedor y que la estancia del cliente en el local sea una grata
experiencia. La limpieza es parte fundamental de la imagen del restaurante puesto
que es lo primero que perciben los visitantes al llegar al local, de su higiene
depende que el mismo se sienta en un ambiente limpio y va a aumentar su
confianza a la hora de consumir alimentos. La comodidad del mobiliario va a
permitir al cliente sentirse relajado mientras espera el pedido o lo consume. La
climatizacion se hace casi imprescindible en este local ya que es cerrado y debido
a que vivimos en un pais tropical el cliente valora mucho este aspecto.

El 85.71% de los entrevistados asume que la apariencia fisica del personal y el
disefio de los platos tiene valor para el cliente. Cuando el cliente visita el local y es
recibido por un empleado bien vestido y limpio da la sensacién de que es un lugar
serio y confiable para recibir los servicios que desean. Un lindo disefio de los
paltos hace que la vista del cliente se fije mas en él y que aumente su deseo de
consumirlo.

El 71.43% de los implicados opina que la distribucién de los espacios, el estado de
la infraestructura, la lluminacioén y las caracteristicas de los utensilios son aspectos
a tomar en cuenta. La distribucion de los espacios proporciona al cliente y al
dependiente una estancia comoda. El estado de la infraestructura se encuentra
restaurado recientemente por lo que el restaurante posee una buena vista desde
la percepcion del cliente. La iluminacion no es un problema en este local pero
resulta importante y sobre todo en la noche. Las caracteristicas que posee el
utensilio dan la impresién de uniformidad, de excelencia y seriedad, hay que
resaltar que el restaurante no posee los recursos necesarios para asumir los
utensilios correspondientes a cada plato pero sus trabajadores hacen lo posible
por solucionar este tema.

Con respecto al tema de la fiabilidad el 100% de los entrevistados determinan que
el estado de la cuenta o facturacién, la capacidad de solucionar problemas o

inconformidades, el estandar vs. calidad, la empatia del personal y la preparacion
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del alimento poseen gran valor al analizar este aspecto. Tener un estado de la
cuenta y facturacion confiable permitira al cliente sentirse seguro en el restaurante.
La capacidad que posea un empleado de solucionar problemas e inconformidades
puede ser determinante en alguna posible situacion. El atributo estandar vs.
calidad se hace muy importante ya que la imagen del restaurante se basa
principalmente en la calidad de los servicios y alimentos. La empatia que el
personal tenga con sus clientes va a determinar que la estancia de los mismos sea
agradable y se sientan bien atendidos. La adecuada preparacion del alimento es la
base de la satisfaccion del cliente.

El 85.71% de los entrevistados atribuye al sistema de reservaciones confiable gran
relevancia puesto que esto permite la fidelizacion del cliente con el local, pero
cabe destacar que en el restaurante Mi Casita esto no es muy comun ya que solo
se hace en fechas especiales. Solo 28.57% asume la seguridad como un tema
relevante.

En el aspecto conveniencia, el 100% de los implicados coincide en atribuirle a la
rapidez del servicio y la calidad vs. precio un valor indiscutible. En la mayoria de
las ocasiones los visitantes de este local son trabajadores que necesitan almorzar
y posteriormente incorporarse al trabajo por lo que van en busca de un servicio
rapido. Estd claro que los clientes buscan calidad en los alimentos y servicio
recibido por lo que esperan pagar un precio acorde al mismo.

El 85.71% estan de acuerdo en la importancia que merecen la disponibilidad del
personal para prestar el servicio, la capacidad para generar ofertas especiales y la
atencién personalizada. La disponibilidad que tenga el personal al momento de
prestar el servicio puede hacer que el cliente se sienta bien atendido y
considerado. Es importante tener iniciativas para evitar el cansancio o
aburrimiento del cliente hacia las ofertas por lo que la capacidad que tenga la
entidad de generar ofertas especiales sera muy bien visto. Conjuntamente con la
atencion personalizada a cada cliente estos aspectos se hacen relevantes en la
entidad.

El 71.43% asume que ser adecuado a toda la familia, la facilidad de pago y el

dominio de la profesion para la prestacion del servicio son elementos favorables.
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Es preciso que el local se adecue a toda la familia ya que en ocasiones los nifios
pequefios y las personas discapacitadas visitan el restaurante, por lo que se
deben tomar medidas como las rampas para sillones de rueda entre otras. El pago
con dos monedas, en este caso los alimentos en moneda nacional y las bebidas
en divisa dificultan el trabajo y se vuelve en ocasiones tedioso para el cliente.
Dentro de la dimension alimentos y bebidas el 100% de los entrevistados expresa
que las ofertas variadas en el mend, la variedad y calidad de la oferta de las
bebidas y de la comida representan un pilar indispensable para el desarrollo y
prosperidad del local, asi como la mayor satisfaccién del cliente.

En el caso de la accesibilidad el 100% de los implicados le concede mayor
importancia a la ubicacion, facilidad de acceso y a la facilidad de estacionamiento.
Este local se encuentra a las afueras del poblado de matanzas lo que provoca el
poco flujo de visitantes al restaurante. El acceso depende de que el cliente posea
algun vehiculo o de las guaguas locales que toman esa ruta. En el restaurante
existe un estacionamiento amplio el cual es valorado por los clientes con medios
de transporte.

El 85.71% plantea que el horario y la comunicacidén poseen niveles de importancia.
El horario del restaurante es12:30 — 9:00 pm diariamente excepto los lunes que es
de 12:30 — 4:00 pm adecuandose a las necesidades de sus clientes y de sus
trabajadores. El local cuenta con un teléfono que atiende todas las llamadas, en el
restaurante no existen computadoras por lo que se dificulta su comunicacion.

La autora considera que va a incluir en la investigacion aquellos atributos que
tengan al menos el 60% de las votaciones. La mayoria de los implicados tuvieron
mas del 60 % en las votaciones con respecto a los atributos declarados excepto el
atributo de seguridad por el cual solo hubo un 28.57 % de votaciones. Pero la
autora considera incluir este atributo puesto que puede darse el caso de que el
cliente valore en gran medida la seguridad del local ya que se encuentra en una
zona alejada de Matanzas y frente a una carretera con alto fluido de tréafico.

A los entrevistados se les preguntd si consideraban que algun aspecto se

confundiera y que si creian importante incluir o fusionar algun atributo. Todos
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respondieron que no, que estaban claros y que forman parte del analisis de los
componentes de la imagen.

También a los encuestados se les pregunto si consideraban incluir nuevas parejas
de adjetivos, a lo que el 100% considera que estan en concordancia con el criterio
gue se quiere evaluar.

El cuadro 3.2 muestra los atributos finales a evaluar por los clientes,
seleccionados a partir de la observacion directa, las quejas y sugerencias, la
entrevista en profundidad y la revision de la documentacién de la empresa.
Quedan asi definidos los atributos que forman parte de los componentes de la
imagen en los servicios gastronémicos y se hace necesario pasar a proponer el
instrumento de investigacion.

Cuadro 3.2: Atributos finales.

Dimensiones Atributos
Apariencia Decoracion
Limpieza

Distribucién de los espacios

Comodidad del mobiliario

Estado de la infraestructura

Climatizacién

lluminacion

Apariencia fisica del personal

Disefio del plato

Disefio de la carta menu

Caracteristicas de los utensilios

Fiabilidad Sistema de reservaciones confiable
Capacidad de solucionar problemas o
inconformidades

Estandar vs calidad

Empatia del personal

Preparacion del alimento

Conveniencia Rapidez del servicio

Disponibilidad del personal para prestar el servicio
Capacidad para generar ofertas especiales
Adecuado a toda la familia

Calidad vs precio

Facilidad de pago

Dominio de la profesion para la prestacion del
servicio
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Atencion especializada

Alimentos y bebidas Ofertas variadas en el menu

Variedad y calidad de la oferta de las bebidas
Variedad y calidad de la comida
Accesibilidad Ubicacién

Facilidad de acceso

Facilidad de estacionamiento

Horario

Comunicacion

Fuente: elaboracion propia

3.2.2 Disefio del instrumento de investigacion
Para la confeccion del instrumento de investigacion: el cuestionario, se parte de

una amplia revision bibliografica tanto conceptual como metodolégica que
contribuye al logro de los objetivos especificos enunciados en el epigrafe 3.1.2. A
esto se le adiciona la informacién secundaria contenida en la empresa, la cual es
complementada a través de las quejas y sugerencias, la observacion directa y la
entrevista a profundidad para generar los atributos agrupados en criterios asi
como los sentimientos que describen la imagen general de los servicios
gastronomicos. Primeramente, se realiza un muestreo piloto a 20 clientes los
cuales determinan si el cuestionario es entendible y si opinan que estas preguntas
estan acordes a las caracteristicas del restaurante. Después de haber realizado la
entrevista el 100% de los encuestados estuvo de acuerdo con el cuestionario y su
aplicacion. Este cuestionario va dirigido al cliente, quien valorara la imagen
primaria del restaurante. Ver anexo 6.

La primera interrogante estd encaminada a conocer la frecuencia de visitas al
restaurante, la cual es de opcion multiple y abarca desde solamente una vez hasta
a diario.

La segunda interrogante esta encaminada a evaluar las caracteristicas Unicas o
distintivas para el restaurante, la cual se redacta de forma abierta, por ser la
manera mas acorde para determinar este componente de la imagen. Segun
Echtner y Ritchie (1993), Ryan y Cave (2005), Gustavsson (2006), Duffus y Pons
(2009) la mayoria de los estudios de imagen utilizan técnicas estructuradas, los
cuales solo pueden utilizarse para evaluar los atributos comunes y béasicos en la

imagen, pero no son efectivos captando el componente Unico y holistico.
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La tercera interrogante busca evaluar el componente afectivo de la imagen
utilizando en principio las siguientes escalas bipolares: desagradable-agradable,
aburrido-acogedor, ruidoso-relajado, indiferente-atrayente, tedioso-ameno,
antiguo-contemporaneo los cuales son tomados de Baloglu y Brinberg (1997) para
evaluar sentimiento que suscitan los lugares, y adaptado al caso objeto de estudio.
Para este propdésito se utiliza como escala de medida Likert de 1 hasta 5.

La cuarta pregunta tiene como objetivo evaluar el componente cognitivo de la
imagen teniendo en cuenta tantos aspectos funcionales faciles de observar, asi
como aspectos psicoldgicos mas dificiles de evaluar. Se parti6 de una amplia
revision bibliografica sobre la imagen de servicios gastronémicos, donde se
agruparon los criterios abordados con mayor frecuencia en estudios reconocidos
internacionalmente, determinandose 5 criterios y 34 atributos. Para esta
interrogante se utiliza una escala Likert que va desde 1(muy mal) hasta 5(muy
bien) para evaluar el estado actual y deseado; en ella ademéas se analiza la
importancia concedida a cada atributo, que se mide también a través de una
escala Likert, la que va desde 1(nada importante) hasta 5(muy importante).

Dado que no es posible concebir la imagen como la suma mecéanica del
componente afectivo mas el cognitivo sino la interaccion sinérgica de ambos la
pregunta quinta se encarga de valorar la imagen global del restaurante
considerando una escala cerrada de opcion multiple desde muy negativa hasta
muy positiva. Solicitando en caso de ser negativa su respuesta una justificacion al
respecto que permita conocer las inquietudes de los clientes.

La sexta pregunta indaga acerca de la satisfaccion del cliente. Sin dudas es
posible evaluar satisfaccion indirectamente mediante la pregunta 4, no obstante,
esta pregunta, aunque no es imprescindible permite evaluar la coherencia y
veracidad de la pregunta anterior, para esto se utiliza igualmente una escala
cerrada de opcion multiple que va desde muy insatisfecho hasta muy satisfecho.
La séptima pregunta esta encaminada a conocer si el cliente repetiria su visita al
restaurante, para ello se utiliza una escala dicotomica.

La octava pregunta hace referencia a si el cliente recomendaria el local, para ello

también se emplea una escala dicotomica la que facilitara la respuesta.
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La novena pregunta es abierta dado que se solicitan las posibles sugerencias que
desee realizar el cliente, esta interrogante al igual que la pregunta 5 permite
conocer las inquietudes del cliente.

Por dltimo, para comprobar la existencia de diferencias significativas en la
percepcion de la imagen global y sus componentes segun determinadas variables
sociodemogréficas se disefian las preguntas diez, once y doce.

La pregunta 10 se refiere a la edad de los encuestados la cual es de eleccion
multiple incluyendo rangos de edades.

La pregunta 11 es de eleccion multiple también y con ella se desea conocer la
ciudad de residencia del encuestado.

La pregunta 12 es dicotdmica donde se recogera el sexo de cada visitante.

3.3 Evaluacion de laimagen de los servicios gastrondmicos

3.3.1. Realizacion del disefio muestral para el publico objetivo

En esta investigacion se utiliza el muestreo aleatorio simple, el cual permite que
cada miembro de la poblacién objeto de estudio tenga la misma probabilidad de
ser escogido. De esta forma la muestra obtenida representara correctamente la
distribuciéon de la poblacion total, permitiendo hacer importantes inferencias. Se
tiene en cuenta para la muestra todos los clientes que visitan el restaurante, para
ello se calcula la muestra 6ptima con un margen de error aceptable para este tipo
de investigacion. Esta muestra 6ptima debe considerar un equilibrio entre la
elegancia técnica y las limitaciones practicas.

En consecuencia, es necesario un balance entre necesidad de los objetivos de
estudio y precision, asi como limitaciones de tiempo, costos y tipo de analisis
estadistico a aplicar. Por otra parte, también consideramos que una muestra mas
grande, no necesariamente es mejor porque existe el error no muestral, el cual
aumenta a medida que aumenta innecesariamente la muestra. Este esta dado por
posibilidades de no respuesta, error de entrevistador, error al procesar y analizar
los datos (Rinncar, 1991).

La ficha técnica pertenece a la encuesta aplicada a los huéspedes del restaurante

Mi Casita, esta recoge de forma sintética los indicadores fundamentales que se
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han tenido en cuenta para efectuar el estudio de campo. A continuacion, se
muestra en el cuadro 3.3 los indicadores utilizados:
Cuadro 3.3: Ficha técnica de la Investigacion de Mercado

Universo Clientes del restaurante Mi Casita
Poblacion Variable, por tanto desconocida
Unidad muestral Comensales

Métodos de obtencion de
Encuesta personal

informacion

Procedimiento de muestreo Aleatorio Simple
Error muestral 5%.

Nivel de confianza 95%

Estadio de conformacion de la o
) Imagen Primaria
imagen

Fecha del trabajo de campo 25 de enero- 25 febrero del 2018

Fuente: elaboracion propia
Partiendo de los indicadores implementados en la ficha técnica de investigacion el

tamafio muestral quedo establecido para un total de 241 clientes.

3.3.2. Analizar la imagen

El trabajo de campo se realiz6 cumpliendo lo planeado en el periodo del 25 de
enero al 25 de febrero del 2018, aplicAndose encuestas hasta tener el tamafio de
muestra requerido y que cumplieron con el requisito del grado de conocimiento.
Para posteriormente, en la base de datos creada, y luego de ser editados,
codificados y vaciados los datos, proceder a la comprobacion de la fiabilidad y
validez para las variables y atributos evaluados en cada cuestionario. La fiabilidad
del instrumento esta encaminada a determinar si el valor generado por la escala
utilizada en la evaluacion de la imagen es consistente y estable (Leech et al.,
2005, Duffus y Pons, 2009) Para esto se utiliza el coeficiente alpha de Cronbach el

cual debe estar por encima de 0.7.
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Para comprobar la fiabilidad del instrumento que se propone, considerando la
investigacion exploratoria por sus caracteristicas, se calculd el coeficiente de
Alpha de Cronbach para el cuestionario general del restaurante.

Tabla 3.1: Coeficiente alpha de Cronbach.

Criterios Coeficiente Alpha de Cronbach
Estado Actual 0.98%
Estado Deseado 0.99%
Nivel de Importancia 0.99%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 3.2: Coeficiente Alpha de Cronbach de los ambientes.

Coeficiente Alpha de Cronbach

Ambientes 0.85

Fuente: elaboracion propia

De acuerdo con los pardmetros antes establecidos y evaluando los resultados
expuestos en la tabla 3.1 y 3.2 se puede afirmar que la escala propuesta para el
cuestionario general referente a cada caso de estudio es confiable.

La validez de contenido del instrumento propuesto trata de conocer si la escala
utilizada recoge los diferentes aspectos o dimensiones que definen las variables
de analisis. Respecto a dicha validez de constructo de tipo convergente, resultado
de la aplicacion de la regresion lineal multiple, donde se tomaron como variables
independientes los criterios de evaluacion para cada atributo y como variable
dependiente las preguntas de control, se pudo comprobar que las escalas, estan
libres de errores tanto sistematicos, como aleatorios, y que entonces, se esta
midiendo lo que en realidad se desea mesurar, al presentar en todos los casos los
coeficientes R? valores por encima de 0.7, lo cual indica que todos los atributos
evaluados en cada una de las preguntas son fiables y validos. Esto se evidencia

en los cuadros 3.5

Tabla 3.2: Prueba de validacion para el restaurante (R?).

Estado Actual Estado Nivel de
Restaurante R? Deseado R?> | Importancia R?
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Impresion general de la 0.98 0.789 1

apariencia

Impresion general de la 0.98 1 1
fiabilidad

Impresion general de la 0.975 1 0.844

conveniencia

Impresion general de 0.823 1 1

los alimentos y bebidas

Impresion general de la 0.840 1 1

accesibilidad

Fuente: elaboracion propia

Una vez comprobada la fiabilidad y la validez, entonces se procedié al analisis de
cada una de las evaluaciones para valorar la imagen global estructurada en
componentes, dimensiones y atributos previamente establecidos. Siguiendo la
misma secuencia en que se encuesta al cliente obtuvimos como resultado lo que

se expone en los siguientes subepigrafes.

3.3.2.1 Frecuencia de visita. Pregunta 1.
Mediante el calculo de la frecuencia podemos conocer que el 28.20% de los

clientes afirman que visitan el restaurante varias veces al mes, siendo este el
mayor porcentaje de respuestas. Mientras que el menor porcentaje de clientes con
un 3.70% dice visitar el local a diario. Estos resultados quedan avalados en el

célculo de la media. Ver anexo 7.

3.3.2.2 Caracteristicas unicas o distintivas. Pregunta 2.
Teniendo en cuenta los criterios de los encuestados se pudo determinar las

caracteristicas unicas o distintivas del restaurante Mi Casita desde la perspectiva
del cliente. Se evidencia que la principal caracteristica que destacan los clientes
es el precio con un porcentaje de 39.60%. A continuacién, se muestran las
principales caracteristicas destacadas en la tabla 3.3.

Tabla 3.3 Principales caracteristicas.

Caracteristicas Frecuencia Porcentaje

Precio 105 39.60
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Servicio 67 17.60
Buena atencion 32 18.50
Ambientacion 18 7.40
Cerveza dispensada 18 7.40

Fuente: elaboracion propia

3.3.2.3 Componente afectivo del restaurante Mi Casita
Para evaluar el componente afectivo del restaurante se emple6 una escala Likert

la cual muestra las parejas de adjetivo empleadas. Segun los resultados obtenidos
de los encuestados tenemos que dentro de las variable desagradable-agradable el
restaurante tiene un 47.30% de criterios que lo consideran muy agradable. Siendo
esta y la variable ameno dentro de la pareja de adjetivos tedioso-meno con un
porcentaje de 60.20%, las mayores de la escala. Dentro de la pareja ruidos-
tranquilo se destaca un 41.50% para la variable muy tranquilo. Finalmente se
observa que un 43.20% considera al restaurante mas-menos antiguo la cual
pertenece a la pareja antiguo-contemporaneo. Con respecto a la pareja aburrido-
acogedor se destaca un porciento de 41.50% que lo asume como acogedor y un
porciento de 47.70% lo ve como atrayente. Ver anexo 8.

3.3.2.4 Componente perceptual cognitivo. Pregunta 4.
Partiendo de la media calculada para el restaurante dentro del componente

cognitivo de la imagen, se reflejan los resultados en porciento del estado actual, el
estado deseado y el nivel de importancia a continuacion. Se analizé cada
dimensidn con sus respectivos atributos. Ver anexo 7.

Apariencia:

La decoracion muestra un 61.00% de criterios que lo consideran bien en su estado
actual, en el estado deseado se tiene un 33.20% de los entrevistado que la
consideran muy bien, con un 75.00% de encuestados que la consideran muy
importante.

La limpieza en su estado actual fue considerada con un 61.00% de entrevistados
como bien, en su estado deseado la consideran muy bien un 66.80% y muy

importante es para el 72.60%.
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La distribucion de los espacios tuvo un 67.60% de votaciones que lo consideran
bien en su estado actual, mientras que en su estado deseado un 78.40% de
entrevistados la consideran muy bien, con un nivel de importancia de muy
importante para el 72.60% de los encuestados.

El 67.60% de los entrevistados opinan que la climatizacion en su estado actual
esta bien, en su estado deseado es vista como muy bien por un 78.40% y muy
importante para el 65.10%.

La iluminacién cont6 con un 57.30% de entrevistados que la consideran bien en su
estado actual, mientras que en su estado deseado es vista como 78.40% de los
entrevistados y muy importante para 65.10%.

La apariencia fisica del personal fue asumida por un 57.30% de entrevistados
como bien en su estado actual, teniendo en cuenta que un 9.50% la consideré
regular. Atendiendo a los criterios del 78.40% de los encuestados en su estado
deseado se considera muy bien y lo consideran muy importante.

El disefio del plato en el estado actual cuenta con un 54.40% de los entrevistados
valorandolos como bien, destacando un 12.40% como regular. El 78.40% alega
gue en su estado deseado es muy bien. Como muy importante lo ve el 65.10% de
encuestados.

Resumiendo, la impresion general de la apariencia del restaurante Mi Casita en el
estado actual cuenta con un 64.70% de criterios que lo consideran bien,
asumiéndolo como regular un 5.80%, mientras que en su estado deseado el
82.20% lo tiene como muy bien y el 69.70% lo ve como muy importante.

Respecto a la comodidad del mobiliario en el estado actual el 60.20% lo ve bien,
en su estado deseado es considerado como muy bien por un 78.40% de los
entrevistados y muy importante para el 68.90%.

Estado de la infraestructura es considerado por el 61.00% de los encuestados
como bien en su estado actual, con respecto al estado deseado se considera
como muy bien por un 78.40% de los encuestados, con un nivel de muy

importante para 65.10%.
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El disefio de la carta menu en su estado actual es valorado de bien por el 46.90%
de los encuestados, en su estado deseado el 78.40% la asume como muy bien.
Con un nivel de importancia de muy importante para el 66.00%.

Atendiendo al 46.90% de encuestados se observa que consideran bien a las
caracteristicas de los utensilios en su estado actual, en su estado deseado el
78.40% de los entrevistados la considera muy bien, ademés de muy importante
para el 69.70%.

Fiabilidad:

El sistema de reservaciones confiable fue evaluado como bien en su estado actual
por un 53.30% de encuestados, pero con un 20.70% de regular. Para un 82.20%
de encuestados en su estado deseado es muy bien y el 65.60% lo atribuye como
muy importante.

El 68.50% de los encuestados valora el estado de la cuenta o facturacion como
bien, incurriendo en un 5.80% de regular, mientras que para su estado deseado
existe un 82.20% que lo consideran muy bien, con un nivel de muy importante
para el 65.60%.

La seguridad en su estado actual fue determinada de bien por un 68.50% de
encuestados, asumiéndola de regular solo el 5.8%.En su estado deseado un
82.20% la consideran muy bien y muy importante opinan que es el 65.6%.

En el caso de la capacidad de solucionar problemas e inconformidades en su
estado actual el 68.5% de encuestados la asume como bien, existiendo un 9.50%
que la determina regular. Un 82.20% desea que se encuentre en la categoria de
muy bien y el 65.6% opina que es muy importante.

El estandar vs. calidad en su estado actual fue evaluado por un 63.90% de
entrevistados como bien, pero evaluado como regular por un 17.00%. Para un
82.20% sus deseos son que se encuentre en la categoria de muy bien. También
se le atribuye un nivel de muy importante por el 65.60% de los entrevistados.

La empatia del personal en su estado actual fue vista como bien por un 64.7% de
entrevistados y vista como regular por un 9.50%. Para el 82.20% sus deseos es

gue sea bien y para el 65.60% es muy importante.

61



La preparacion de los alimentos se muestra como bien en su estado actual "por un
68.50% de encuestados y vista como regular por un 9.50%, para el 82.20% es que
sea bien su estado deseado, con un nivel de muy importante para el 65.60%.

La impresion general de la fiabilidad en su estado actual fue asumida como bien
por un 71.40% de encuestados, observando que un 9.50% la ve regular. En su
estado deseado el 82.20% de los entrevistados opina que deberia ser muy bien.
Su nivel es de muy importante para el 65.60% de encuestados.

Conveniencia:

La rapidez del servicio en su estado actual fue valorada por un 67.60% de
encuestados como bien, pero un 9.50% la determiné regular, el 82.20% de los
entrevistados desea que sea en la categoria muy bien y el 73.40% plantea que es
muy importante.

Un 64.70% de entrevistados asume que la disponibilidad del personal en su
estado actual para prestar el servicio esta bien y un 9.50% la asume como regular.
En su estado deseado el 82.20% considera que sea muy bien y muy importante
para el 73.40%.

La capacidad para generar ofertas especiales en su estado actual fue determinada
como regular por un 40.30% de encuestados, mientras que en su estado deseado
el 82.20% de los encuestados opina que deberia ser muy bien y es muy
importante para el 73.40%.

El elemento adecuado a toda la familia es valorado en su estado actual por un
39.00% de encuestados como regular y el 82.20% dice que bien su estado
deseado, siendo esta muy importante para el 69.30% de los encuestados.

En cuanto a la calidad vs. precio en el estado actual tenemos que 37.00% de los
encuestados lo asume como regular. Un 82.20% desea que este aspecto se
encuentre en la categoria de muy bien. Para el 69.30% esta deberia ser muy
importante.

La facilidad de pago la tienen en cuenta como regular un 50.50% de encuestados
en su estado actual. Para un 82.20% seria su deseo que esta estuviera en la

categoria de muy bien y muy importante la considera el 69.30%.
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En cuanto al dominio de la profesion para la prestacion de servicios en su estado
actual fue valorado por un 49.80% de entrevistados como bien y valorado como
regular por un 18.30%, el 82.20% desea que esta esté en la categoria de muy bien
y para el 69.30% es muy importante.

La atencidn personalizada en su estado actual fue vista por un 53.50% de
encuestados como bien y regular por un 17.00% y para el 82.20% sus deseos es
gue sea muy bien. A esta le conceden un nivel de muy importante un 69.30%.

En su estado actual la impresion general del de la conveniencia fue determinada
como bien por un 57.30% de encuestados y regular por un 13.30%. Asumiendo
que el 82.20% desea que esta se encuentre en la categoria de muy bien y le
conceden un nivel de muy importante un 65.60%.

Alimentos y Bebidas:

Las ofertas variadas en el menua fueron evaluadas en su estado actual por un
61.00% de encuestados como bien y como regular por un 20.70%. El 82.20%
desea que se encuentre muy bien y el 69.30% lo declara como muy importante

En cuanto a la variedad y calidad de la oferta de las bebidas en su estado actual
un 42.50% de los encuestados la considera regular, para el 82.20% su estado
deseado es de muy bien, presentando ser muy importante para el 73.40%.

Un 61.00% de encuestados considera en su estado actual a la variedad y calidad
de la comida como bien mientras que el 20.70% la considera regular, un 82.20%
de los entrevistados desea que esta sea muy bien y le agregan un nivel de muy
importante el 73.40%.

La impresion general de los alimentos y bebidas en su estado actual es
determinada como bien por un 68.50% de encuestados y como regular por un
13.30%. En su estado deseado el 82.20% asume la categoria de muy bien y la
considera muy importante el 69.30%.

Accesibilidad:

La ubicacion es valorada en su estado actual como regular por un 45.20% de
encuestado y como mal lo asumié un 7.40%.Para un 82.20% su estado deseado

es muy bien. Considerandola muy importante tenemos al 73.00%.
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La facilidad de estacionamiento en su estado actual fue considerada por un
72.60% de encuestados como bien y como regular por un 9.50%, siendo el
82.20% de los entrevistados los deseos de que esta sea muy bien, con un nivel de
muy importante para el 73.00%.

En cuanto al horario en su estado actual un 68.90% de los entrevistados asume
gue se encuentra bien, mientras que un 9.50% lo considera regular, para un
73.00% se considera muy importante.

La facilidad de acceso en su estado actual es considerada por un 49.60% de los
encuestados como regular, planteando que existe un 3.70% que asume este
aspecto como muy mal. Como muy importante asume este punto el 73.00%.

La comunicacion es considerada en su estado actual como bien por un 68.90% de
encuestados, para un 82.20% su deseo es que sea muy bien y su nivel es muy
importante para el 69.30% de los encuestados.

La impresion general de la accesibilidad en su estado actual es asumida por un
75.50% de los encuestados como bien y por un 13.30% como regular. Muy bien

desea que sea el 82.20% y el 69.30% lo agrega como muy importante.

3.3.2.4.1 Puntos fuertes y débiles del restaurante mi casita desde el punto de
vista de la percepcién del cliente.
A continuacion el cuadro 3.4 muestra los resultados de las encuestas segun los

clientes en el cual se destacan los puntos fuertes y débiles del restaurante Mi
Casita. Los encuestados muestran una coincidencia en el estado actual y el
deseado por lo que estos atributos se consideran puntos fuertes del restaurante.
Es preciso mantener la calidad de estos aspectos para seguir obteniendo criticas
buenas en este sentido. Por otra parte se observan los puntos débiles en los
cuales los encuestados asumieron que se encontraban en su estado actual en la
categoria de regular. En estos puntos la administracién del restaurante debe hacer
énfasis para minimizar y erradicar las insatisfacciones de los clientes provocadas
por estos aspectos, los cuales fueron considerados en su estado actual como bien
y en su nivel de importancia como muy importantes en su mayoria. Para
determinar las fortalezas y debilidades la autora utiliza la media, considerando
como puntos fuertes los que tengan media mayor que 3.5 y puntos deébiles lo

menores. Ver anexo 9
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Cuadro 3.4: Puntos fuertes y débiles del restaurante Mi Casita.

Puntos fuertes

Puntos débiles

Decoracion

Adecuado a toda la familia

Limpieza

Facilidad de pago

Distribucién de los espacios

Ofertas variadas en el menu

Comodidad del mobiliario

Variedad y calidad de la comida

Estado de la infraestructura

Facilidad de acceso

Climatizacion

Ubicacion

lluminacion

Apariencia fisica del personal

Disefio del plato

Disefio de la carta menu

Caracteristicas de los utensilios

Impresion General de la Apariencia

Sistema de reservaciones confiable

Estado de la cuenta o facturacion

Seguridad

Capacidad de solucionar problemas o

inconformidades

Estandar vs calidad

Empatia del personal

Preparacion del alimento

Impresion General de la Fiabilidad

Rapidez del servicio

Disponibilidad del personal para

prestar el servicio

Capacidad para generar ofertas

especiales

Calidad vs precio

Dominio de la profesion para la
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prestacion del servicio

Atencion personalizada

Impresion General de la

Conveniencia

Variedad y calidad de la oferta de las
bebidas

Impresion General de lo alimento y
bebidas

facilidad de estacionamiento

Horario

Comunicaciéon

Impresion General de la accesibilidad

Fuente: elaboracion propia

3.3.25 Imagen General. Pregunta 5

La Imagen Global de un restaurante es decisiva ante la percepcion del cliente

pues influyen las motivaciones, preferencias y actitudes de los mismos hacia el

lugar. Después de ser analizada la imagen en el restaurante se puede afirmar que

este se proyecta positiva con criterios del 55.2% como se muestra en la tabla 3.4,

donde todo a su vez es avalado por el calculo de la media que se muestra en la

misma.

Tabla 3.4: Percepcion de laimagen general del restaurante

Percepcion de la | Frecuencia Porcentaje Media
imagen global

Muy negativa 0 0.0 4.14
Negativa 6 2.5

Regular 28 11.6

Positiva 133 55.2

Muy positiva 74 30.7

Total 241 100.0
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Fuente: elaboracion propia

3.3.2.5.1 Aspectos negativos que inciden en la imagen
El restaurante cuenta con buenos resultados ya que después de analizado los

aspectos negativos del mismo solo resalté la baja calidad de la comida, esto
quiere decir que segun las expectativas de los clientes en necesaria aumentar la
calidad de los alimentos. Esto proporcionaria al restaurante un incremento de
visitas por sus clientes. A continuacion se muestran los resultados en la tabla 3.5.

Tabla 3.5: Aspectos negativos del restaurante.

Aspecto negativo Frecuencia Porcentaje
Baja caldad en Ila|6 2.5
comida

Fuente: elaboracion propia

3.3.2.6 Nivel de satisfaccién del cliente y cumplimiento de sus expectativas.
Pregunta 6
La percepcién general del cliente estd basada en el cumplimiento de sus

expectativas al visitar el restaurante objeto de estudio. Una vez analizada se
afirma, lo que significa que no se estan cumpliendo correctamente las expectativas
de los mismos. Esto se encuentra avalado por el calculo de la media que se
evidencia en la tabla 3.6.

Tabla 3.6: Nivel de satisfaccion de los clientes del restaurante Mi Casita.

Nivel de | Frecuencia Porcentaje Media
satisfaccion

Muy insatisfecho 0 0 3.87
Insatisfecho 6 2.5

Medianamente 37 154

satisfecho

Satisfecho 180 74.4

Muy satisfecho 18 7.5

Total 241 100.0

Fuente: elaboracion propia
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3.3.2.7 Comportamiento Pos compra. Pregunta 7 y 8.
Es necesario que la empresa pueda prever el comportamiento postcompra de sus

clientes lo que determinaré parte importante de su funcién de beneficio futuro. En
este caso el restaurante presenta la situacion que se muestra en la tabla 3.7.

Tabla 3.7: Comportamiento postcompra.

Si (%) No (%) Moda
Repetiria su visita 92.9 7.1 1.00
Recomendaria el | 89.2 10.8 1.00
restaurante

Fuente: elaboracion propia

3.3.2.8 Sugerencias planteadas por los clientes encuestados. Pregunta 9.
En la tabla 3.8 se muestran un serie de sugerencias que los encuestados

proporcionan al restaurante siendo las mas significativas segun los clientes
nuevas ofertas gastronémicas con un porcentaje de 15.7%, mejorar la calidad de
los alimentos con un 7.5% y arreglar el local de la parrillada con un 7.5%.

Tabla 3.8: Sugerencias propuestas por los encuestados.

Sugerencias Frecuencia Porcentaje
Arreglo del local de la | 18 7.5
parrillada

Aumento de ofertas de | 18 7.4
bebidas

Nuevas ofertas | 38 15.7

gastronémicas

Facilitar pago en dos | 16 6.6
monedas
Mejorar calidad de |18 7.5
alimentos
Mejorar rapidez del | 17 7.1
servicio

Fuente: elaboracion propia
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Es importante tener en cuenta estas sugerencias de los clientes ya que ellos son
quienes conocen realmente sus deseos y necesidades por lo que los principales
directivos deberian asumirlas como guia en la mejora continua de la imagen del

restaurante.

3.3.2.9 Datos personales de los clientes encuestados. Pregunta 10, 11, 12.
Segun muestra la tabla 3.9 la mayor cantidad de clientes est4 en un rango de

edad de entre 39 y 48 afos, representando el 32.4% de encuestados. Ademas
tenemos que el minimo de visitantes se encuentra entre los 59 y 68 afios los
cuales representan solo un 2.9%.

Tabla 3.9: Rango de edad de los encuestados

Rango de edades | Frecuencia Porciento
menor de 18 9 3.7
18-28 49 20.3
29-38 51 21.2
39-48 78 324
49-58 47 19.5
59-68 7 2.9

Fuente: elaboracion propia

Atendiendo a los resultados planteados en la tabla 3.10 podemos asumir que el
mayor porcentaje de clientes es de la ciudad de Matanzas con un 66.8%, mientras
gue el menor es de un 7.9% representando la ciudad de Céardenas.

Tabla 3.10: Ciudad de residencia

Ciudad Frecuencia Porcentaje
Matanzas 161 66.8
Cardenas 19 7.9
Limonar 28 11.6

Otras 33 13.7

Fuente: elaboracion propia
En la tabla 3.11 se muestran los porcientos que indican que el restaurante es
visitado por un porciento de 55.6% de hombres, mientras que las mujeres son

representadas por un 44.4%.
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Tabla 3.11: Sexo de los clientes

Sexo Porcentaje
Masculino 55.6
Femenino 44.4

Fuente: elaboracion propia
Loa resultados antes expuestos pertenecientes a los datos personales de los

encuestados se encuentran avalados por el calculo de la moda.Tabla 3.12.

Tabla 3.12:

Datos personales Moda
Rango de edad 4
Ciudad de residencia 1
Sexo 1

Fuente: elaboracion propia
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Conclusion
Se demuestra la importancia que posee la imagen en la percepcion del

cliente para su eleccion del restaurante, ello posibilita la realizacion de
estudios valorativos a partir de los principales aspectos teoricos -
metodoldgicos abordados en funcidon de investigaciones en esta area del
conocimiento.

El procedimiento elaborado contribuy6 a establecer un instrumento valido y
fiable para la definicion de la imagen actual del restaurante objeto de
estudio, que permiti6 conocer la percepcion de los clientes a partir de la
evaluacion de estas variables y posibilitar actuaciones efectivas por parte
de la administracion para contribuir a elevar la misma.

El instrumento propuesto de evaluacién de la imagen del restaurante Mi
Casita, resulta ser fiable y valido a partir de los criterios de validacion de
escalas tomados en consideracion.

El procedimiento permite conocer que el precio de las ofertas
gastronémicas del restaurante es considerado una caracteristica Unica
distintiva para sus clientes.

. A través del analisis del componente afectivo se determina que el ambiente
del restaurante es considerado ameno con un 60.20% y que el 43.20% lo
encuentra mas menos antiguo.

La mayoria de las variables analizadas en el restaurante se revelan como
puntos fuertes del mismo, destacando que existe puntos débiles como; la
facilidad de pago, las ofertas variadas en el menu, la facilidad de acceso y

la ubicacion.
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1.

3.

Recomendaciones
Darle continuidad a este trabajo investigativo, con el objetivo de lograr

mayor profundidad en los resultados expuestos, tomando en consideracion
otros publicos objetivos, determinados analisis estadisticos multivariables,
otras formas de muestreo y periodos de recoleccion de la informacion, asi
como la introduccion de otros conceptos en el estudio empirico como la
identidad e imagen deseadas que deben ser, por tanto, incorporados en el
procedimiento de evaluacion propuesto.

Incluir el presente trabajo de diploma como material complementario de
consulta bibliografica en el repositorio de tesis de la Carrera Licenciatura en
Economia.

Continuar perfeccionando el procedimiento para la evaluacion de la imagen
disefiado para su aplicacion en el restaurante Mi Casita de la ciudad de

Matanzas y valorar su aplicacion en otros restaurantes.
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Anexos

Anexo 1. Elementos que contiene un plan de negocios.

Aspectos Contenido

Resumen Ejecutivo Tiene que vender el negocio de
restauracion, no describirlo. Debe incluir
las ideas clave que se desarrollaran a
través de todo el plan y el destinatario tiene
gque poder extraer los puntos mas
importantes de la idea de negocio que se
le esta presentando.

Presentacion y definicion del comercio En este punto debemos recoger tanto el
origen de la idea y las bases en las que se
asienta, como la evolucion del proyecto. Es
importante poder comunicar de forma clara
cudl es nuestra idea de negocio y nuestra
propuesta de valor, asi como las ventajas
competitivas y diferenciales con respecto a
la competencia.

Estudio de Mercado No hay proyecto destinado al éxito sin un
adecuado estudio de mercado que lo
respalde. Por ello, es necesario conocer y
exponer la situacibn y evolucién del
mercado en el que nos queremos integrar,
asi como conocer a la clientela, publico o
perfiles que lo integran.

Estrategia Comercial En este punto se deben incluir tres
estrategias  basicas: estrategia  de
productos, estrategia de precios 'y
estrategia de marketing y comunicacion.

Produccion y Recursos Humanos. En esta fase del proyecto deberemos
definir algunos aspectos concretos de
como se desarrollara nuestro negocio.
Personal necesario y organizaciéon del
mismo.



https://infoautonomos.eleconomista.es/estudio-de-mercado/breve-guia-para-estudio-de-mercado/
https://infoautonomos.eleconomista.es/estudio-de-mercado/breve-guia-para-estudio-de-mercado/

Analisis econdmico financiero.

Determinard la viabilidad o no de nuestro
proyecto a partir de: inversion necesaria,
financiacion, prevision de gastos e
ingresos y la prevision de resultados.

Anélisis DAFO

Finalmente, y habiendo reunido y ordenado
toda la informacién anterior, deberemos
cruzarla con la situacion del mercado y
elaborar un analisis DAFO, es decir, una
matriz que nos permita obtener de un solo
vistazo las debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades de nuestro
proyecto.

Fuente: elaboracion propia




Anexo 2. Atributos mas utilizados en el contexto internacional para evaluar la

imagen de los servicios gastronémicos.

Dimensiones Atributos Autores
Apariencia Decoracion Atkinson,1988; Cadotte &
Limoi Turgeon, 1988; Knutson, 1988;
Impieza Saleh & Ryan, 1992, Peir6 et
Distribucion de los espacios al, 1999; Kandampully y
_ o Suhartanto, 2000; Varela et al,
Comodidad del mobiliario 2005; Raymond y ChOi, 2000;
Estado de la infraestructura Wai-Ching et al, 2005
Climatizacioén
lluminacion
Apariencia fisica del personal
Disefio del plato
Disefio de la carta menu
Caracteristicas de los utensilios
Fiabilidad Sistema de reservaciones confiable Ananth et al., 1992; Atkinson,

Estado de la cuenta o facturacion
Seguridad
Privacidad

Capacidad de solucionar problemas o
inconformidades

Estandar vs calidad
Empatia del personal

Preparacion del alimento

1988; Cadotte & Turgeon,
1988; Knutson, 1988; Peir6 et
al, 1999; Raymond y Choi,
2000; Wai-Ching et al, 2005;
Aksu, 2006;Ryan y Hiumin,
2007

Conveniencia

Rapidez del servicio

Disponibilidad del personal para
prestar el servicio

Capacidad para generar ofertas
especiales

Adecuado a toda la familia

Wilensky y Buttle, 1988;
Alauri,1991; Kandampully y
Suhartanto, 2000; Raymond y
Choi, 2000; Varela et al, 2005;
Wai-Ching et al, 2005;Ryan y
Hiumin, 2007; Jonasson y
Mard, 2007




Calidad vs precio
Facilidad de pago

Dominio de la profesion para la
prestacion del servicio

Atencion especializada

Alimentos y Ofertas variadas en el menu McCleary, 1993; Peir6 et al,
bebidas , , 1999; Kandampully y
E)/atr)l_((ejdad y calidad de la oferta de las Suhartanto, 2000; Raymond y
ebidas Choi, 2000; Wai-Ching et al,
Variedad y calidad de la comida 2005; Aksu, 2006;Ryan'y
Hiumin, 2007; Jonasson y
Mard, 2007
Accesibilidad Ubicacion Cadotte & Turgeon, 1988;

Facilidad de acceso
Facilidad de estacionamiento
Horario

Comunicacion

Knutson, 1988; Rivers, 1991;
Ananth et al. 1992; LeBlanc &
Nguyen, 1996; Kandampully y
Suhartanto, 2000; Varela et
al, 2005 ; Wai-Ching et al,
2005;Ryan y Hiumin, 2007;
Jonasson y Mard, 2007

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 3. Guia de entrevista en profundidad a los directivos del Restaurante

Mi Casita de la ciudad de Matanzas.

Implicados en la entrevista: Irina Hernandez Falcon (administrador), Carlos Alberto

Gonzales Alvarez (Jefe de servicio), Belkis Hernandez Lantigua (capitana).

Objetivo: Conocer el problema fundamental que ha provocado que el restaurante
Mi Casita haya tenido en los ultimos afios una tendencia decreciente en su

numero de clientes.

Preguntas:

1- ¢ Por qué el restaurante ha debilitado su imagen?

2- ¢ Qué ha provocado una disminucién en el nimero de clientes?
Lugar: Entidad objeto de estudio.

Medios empleados: Libreta y boligrafo para tomar notas.



Anexo 4. Datos de los implicados.

Implicados No. | Cargo Afos de Nivel de
experiencia escolaridad
Irina Herndndez 1 Administradora | 20 afios Universitaria
Falcon
Jorge Luis Romero | 2 Econdmico 10 afos Universitario
Santos
Carlos Alberto 3 Jefe de 20 afios Técnico
Gonzales Alvarez servicio medio en
contabilidad
Mirta de Leon 4 Dependienta 16 afos Técnico
Medio
Yenisleidys 5 Dependienta 13 anos 12 grado
Castillo
David Iglesias 6 Jefe de 8 afos Técnico
Martinez Almaceén Medio en
Contabilidad
Belkis Hernandez |7 Capitana de 19 afos Técnico
Lantigua Salon Medio

Fuente: elaboracion propia




Anexo 5. Entrevista en profundidad a los implicados.

Esta entrevista forma parte de un estudio que realiza el Departamento de
Economia perteneciente a la Facultad de Ciencias Empresariales, de la
Universidad de Matanzas, con el objetivo de conocer los elementos que Ud.
considera importante a la hora de determinar la Imagen del restaurante Mi Casita;
lo que permitira aumentar la eficacia de su trabajo al focalizar sus esfuerzos en lo
que el cliente valora como importante. En consecuencia, le pedimos nos dedique
unos minutos de su preciado tiempo con este proposito.

1. Teniendo en cuenta los siguientes aspectos apariencia e imagen visual,
fiabilidad, conveniencia y accesibilidad diga:

a) A partir de su experiencia, puede decir con sus palabras para usted que
significan estos aspectos.

b) Teniendo en cuenta algunos criterios para su evaluacién, diga si Ud. los
considera importante para la investigacién. Argumente su respuesta.

c) Considera que exista algun criterio que se pueda confundir con otro o
fusionar. Argumente su respuesta.

d) A parte de los que se describen, considera que se pueden utilizar otros para
su evaluacion. Argumente su respuesta.

Dimensiones/Atributos

APARIENCIA

Decoracion

Limpieza

Distribucion de los espacios

Comodidad del mobiliario (sillas, mesas)

Estado de la infraestructura

Climatizacién

[luminacion

Apariencia fisica del personal

Disefio del plato

Disefo de la carta menu




Caracteristicas de los utensilios

FIABILIDAD

Sistema de reservaciones confiable

Estado de la cuenta o facturacion

Seguridad

Capacidad de solucionar problemas o
inconformidades

Estandar vs calidad

Empatia del personal

Preparacion del alimento

CONVENIENCIA

Rapidez del servicio

Disponibilidad del personal para prestar el servicio

Capacidad para generar ofertas especiales

Adecuado a toda la familia

Calidad vs precio

Facilidad de pago (tipo de moneda, tara.....)

Dominio de la profesion para la prestacion del
servicio

Atencion personalizada

ALIMENTOS Y BEBIDAS

Ofertas variadas en el menu

Variedad y calidad de la oferta de las bebidas

Variedad y calidad de la comida

ACCESIBILIDAD

Ubicacioén

facilidad de acceso

facilidad de estacionamiento




Horario

Comun

icacion

Cree usted que si fuésemos a evaluar el ambiente que los clientes pueden
percibir en el restaurante Mi Casita seria posible evaluarlo a través de estas
parejas de adjetivos; en caso de eliminar, cambiar redaccion o agregar
alguna pareja o palabra de la misma ¢ cudl seria? Argumente su respuesta.

e Desagradable-Agradable
e Aburrido-Excitante

e Ruidoso-Tranquilo

¢ Indiferente-Atrayente

¢ Antiguo-Contemporaneo
e Tedioso-Ameno



Anexo 6. Cuestionario aplicado a los clientes.

Cuestionario para clientes externos: Esta encuesta es anénima y forma parte de

un estudio que realiza el Departamento de Economia perteneciente a la Facultad

de Ciencias Empresariales, de la Universidad de Matanzas, con el objetivo de

conocer como usted evalua la Imagen del restaurante “Mi Casita”. De antemano le

agradecemos sus criterios.

1. Con que frecuencia usted visita el restaurante “Mi Casita”. (Marque con una X

Su respuesta)

Aspectos Marque

aspectos

Marque

Solamente una

vez

Una vez a la semana

Una vez al afio

Varias veces a la semana

Una vez al mes

A diario

Varias veces al

mes

2. Indique las caracteristicas que considera unicas o distintivas para el

restaurante “Mi Casita” con respecto a su competencia.

3. A continuacion valore el ambiente que experimenta durante su visita en esta
instalacion, por favor utilice la siguiente escala:




1 2 3 4 5
Desagradable

Agradable

Aburrido
Acogedor

Relajado
Ruidoso

Indiferente
Atrayente Ameno

Tedioso
Ameno

Antiguo Contemporaneo

4. A partir de su experiencia en el servicio del restaurante” Mi Casita”, evalué los
siguientes atributos considerando para ello su estado actual, deseado y su grado

de importancia.

M- Mal R- Regular B- Bien Nivel de Importancia: 1- 2- 3- 4- 5-



Dimensiones/Atributos

Estado actual

Estado deseado

Nivel de importancia

MM M

MB

MM

M

R

B

MB

NI

PI

Mi

Mi

APARIENCIA

Decoracién

Limpieza

Distribucién de los espacios

Comodidad del mobiliario (sillas, mesas)

Estado de la infraestructura

Climatizacion

lluminacién

Apariencia fisica del personal

Disefio del plato

Disefio de la carta menu

Caracteristicas de los utensilios

FIABILIDAD

Sistema de reservaciones confiable

Estado de la cuenta o facturacion

Seguridad

Capacidad de solucionar problemas o inconformidades

Estandar vs calidad




Empatia del personal

Preparacion del alimento

CONVENIENCIA

Rapidez del servicio

Disponibilidad del personal para prestar el servicio

Capacidad para generar ofertas especiales

Adecuado a toda la familia

Calidad vs precio

Facilidad de pago (tipo de moneda, tara.....)

Dominio de la profesion para la prestacion del servicio

Atencién personalizada

ALIMENTOS Y BEBIDAS

Ofertas variadas en el menu

Variedad y calidad de la oferta de las bebidas

Variedad y calidad de la comida

ACCESIBILIDAD

Ubicacion

facilidad de acceso

facilidad de estacionamiento

Horario

Comunicacién




4. ¢Como valoraria la Imagen Global del restaurante Mi Casita (marque con una
X su respuesta)

muy negativa __negativa regular positiva ___ muy positiva

a) En caso de que su respuesta sea negativa, diga al menos tres aspectos
gue hayan incidido en ello

6. Teniendo en cuenta el servicio que Ud. acaba de recibir diga su nivel de
satisfaccion (marque con una X su respuesta)

muy insatisfecho __ insatisfecho _ medianamente satisfecho
__satisfecho __muy satisfecho

7. ¢ En caso de tener la posibilidad repetiria usted su visita a este restaurante?

Si No

8. Recomendaria el restaurante

Si No

9. Diga las sugerencias que le haria a la entidad o a algun organismo superior
para mejorar la imagen que percibe como cliente.

Sugerencias

10. Datos personales

Rango de edad

Menos 18- 29- 39- 49- Mas
de 18 28 38 48 58 de 69

11. Ciudad de residencia:

__Matanzas__ Limonar __Cardenas_ Otros__

12. Sexo: Masculino Femenino
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Anexo 7. Frecuencia de visitas.

Frecuencia | Porcentaje | Media

Solamente una vez 30 12.40 3.51
Una vez al afio 45 18.70

Una vez al mes 36 14.91

Varias veces al mes 68 28.20

Una vez a la semana 35 14.52

Varias veces a la semana | 18 7.51

Diario 9 3.70

Anexo 8. Componente afectivo del restaurante Mi Casita

Ambiente desagradable- Frecuencia Porcentaje | Media
agradable

muy desagradable - - 4.29
desagradable - -

Mas-menos desagradable 44 18.3

Agradable 83 34.4

Muy agradable 114 47.3

Ambiente ruidoso-tranquilo Frecuencia Porcentaje | Media
Muy ruidoso 9 3.7 3.9
Ruidoso 27 11.2

mas-menos ruidoso 41 17.0

tranquilo 64 26.6

muy tranquilo 100 41.5

Ambiente antiguo- Frecuencia Porcentaje | Media
contemporaneo

muy antiguo 6 2.5 3.54




Antiguo 18 7.5

mas-menos antiguo 104 43.2
contemporaneo 65 27.0

muy contemporaneo 48

Ambiente tedioso-ameno Frecuencia Porcentaje | Media
muy tedioso - - 3.88
Tedioso - -

mas-menos tedioso 62 25.7

ameno 145 60.2

muy ameno 34 14.1

Ambiente indiferente-atrayente Frecuencia Porcentaje | Media
muy indiferente - - 3.79
indiferente 18 7.5

mas-menos indiferente 61 25.0

atrayente 115 47.7

muy atrayente 47 19.8

Ambiente aburrido-acogedor Frecuencia Porcentaje | Media
muy aburrido - - 3.85
aburrido 9 3.7

mas-menos aburrido 74 30.7

acogedor 100 415

muy acogedor 58 24.1

Fuente: elaboracion propia a partir del software SSPS version 22.0




Anexo 9. Componente perceptual cognitivo.

- |14 [147 |80 | - | - | - [80 |161| - | - | - | 60 | 181 | 4.2738
Porcentaje - - 58 [ 618332 - - - [332]668] - - - |249]751
Limpieza - - 14 | 147 | 80 - - - 80 | 161 | - - - 66 | 175 | 4.2738
Porcentaje - - |58 |610]332 - - - | 332|668 - - - | 274|726
Distribucion de los espacios - - 14 | 163 | 64 - - - 80 | 161 | - - - 66 | 175 | 4.2074
Porcentaje - - | 58 |676[266]| - - - 332668 - - - 27417286
Comodidad del mobiliario (sillas, mesas) - - 36 | 145 | 60 - - - 52 | 189 | - - - 75 | 166 | 4.2821
Porcentaje - - | 150602248 - - - 216784 - - - |311]8689
Estado de la infraestructura - - 51 | 147 | 43 - - - 52 | 189 | - - - 84 | 157 | 4.2157
Porcentaje - - 215610175 - - - 216|784 - - - | 349651
Climatizacion - - 23 | 138 | 80 - - - 52 | 189 | - - - 84 | 157 | 4.2351
Porcentaje - - |95 |573[332] - R - 216784 - - - | 349651
lluminacién - - 23 | 138 | 80 - - - 52 | 189 | - - - 84 | 157 | 4.2351
Porcentaje - - |95 |573[332| - - - 216|784 - - - | 349651
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Apariencia fisica del personal 23 | 138 | 80 52 | 189 84 | 157 | 4.2365
Porcentaje 9.5 | 57.3 | 33.2 216 | 78.4 349 | 65.1
Disefio del plato 30 | 131 | 80 52 | 189 84 | 157 | 4.2074
Porcentaje 12.4 | 54.4 | 33.2 216 | 78.4 34.9 | 65.1
Disefo de la carta menu 38 | 113 | 90 52 | 189 82 | 159 | 4.1327
Porcentaje 16.0 | 46.9 | 37.1 216 | 784 34.0 | 66.0
Caracteristicas de los utensilios 30 | 131 | 80 52 | 189 73 | 168 | 4.1327
Porcentaje 12.4 | 54.4 | 33.2 216 | 78.4 30.3 [ 69.7
Impresion general de la apariencia 14 | 156 | 71 43 | 198 73 | 168 | 4.2365
Porcentaje 5.8 | 64.7 | 295 17.8 | 82.2 30.3 | 69.7
|

Sistema de reservaciones confiable 50 | 129 | 62 43 | 198 83 | 158 | 4.0497
Porcentaje 20.7 | 535 | 25.7 17.8 | 82.2 34.4 | 65.6
Estado de la cuenta o facturacion 14 | 165 | 62 43 | 198 83 | 158 | 4.1991
Porcentaje 5.8 | 685 | 25.7 17.8 | 82.2 34.4 | 65.6
Seguridad 14 | 165 | 62 43 | 198 83 | 158 | 4.1991
Porcentaje 5.8 | 685 | 25.7 17.8 | 82.2 34.4 | 65.6
Capacidad de solucionar problemas o 23 | 165 | 53 43 | 198 83 | 158 | 4.1244
inconformidades

9.5 | 685 | 22.0 17.8 | 82.2 34.4 | 65.6

Porcentaje




Estandar vs calidad 41 | 154 | 46 43 | 198 83 [ 158 | 4.0207
Porcentaje 17.0 [ 63.9 | 19.1 17.8 | 82.2 34.4 | 65.6
Empatia del personal 23 | 156 | 62 43 | 198 83 | 158 | 4.1618
Porcentaje 95 | 64.7 | 25.7 17.8 | 82.2 34.4 | 65.6
Preparacion del alimento 23 | 165 | 53 43 | 198 83 | 158 | 4.1244
Porcentaje 9.5 | 685 | 22.0 17.8 | 822 34.4 | 65.6
Impresién general de la fiabilidad 23 | 172 | 46 43 | 198 83 | 158 | 4.0954
Porcentaje 95 [ 714 ] 19.1 17.8 | 82.2 34.4 | 65.6

Porcentaje

Rapidez del servicio 23 | 163 | 55 43 | 198 64 | 177 | 4.1324
Porcentaje 95 [ 67.5 | 228 17.8 | 82.2 26.6 | 73.4
Disponibilidad del personal para prestar el servicio 23 | 156 | 62 43 | 198 64 | 177 | 4.1618
Porcentaje 95 [ 64.7 | 25.7 17.8 | 82.2 26.6 | 73.4
Capacidad para generar ofertas especiales 32 | 147 | 62 43 | 198 64 | 177 | 4.1244
Porcentaje 13.3 [ 61.0 | 25.7 17.8 | 82.2 26.6 | 73.4
Adecuado a toda la familia 41 [ 129 | 71 43 | 198 74 | 167 | 3.4123
Porcentaje 17.0 [ 53.5 [ 29.5 17.8 | 82.2 30.7 | 69.3
Calidad vs precio 41 [ 129 [ 71 43 | 198 74 | 167 | 4.1244
17.0 [ 53.5 [ 29.5 17.8 | 82.2 30.7 | 69.3




Ofertas variadas en el menu

Facilidad de pago (tipo de moneda.....) 59 | 120 | 62 43 | 198 74 | 167 | 3.3312
Porcentaje 245]49.8 | 25.7 17.8 | 82.2 30.7 | 69.3
Dominio de la profesion para la prestacion del 44 | 120 | 77 43 | 198 74 | 167 | 4.8302
servicio

Porcentaje 18.3 [ 49.8 [ 32.0 17.8 [ 82.2 30.7 | 69.3
Atencion personalizada 41 [ 129 [ 71 43 | 198 74 | 167 | 4.1244
Porcentaje 17.0 [ 53.5 [ 29.5 17.8 | 82.2 30.7 | 69.3

Porcentaje

Ubicacién

Porcentaje 20.7 | 61.0 | 183 17.8 | 82.2 30.7 | 69.3

Variedad y calidad de la oferta de las bebidas 102 | 95 | 44 43 | 198 64 | 177 | 3.9751

Porcentaje 425392183 17.8 | 82.2 26.6 | 73.4

Variedad y calidad de la comida 50 | 147 | 44 43 | 198 64 | 177 | 3.4096
20.7 | 61.0 | 183 17.8 | 82.2 26.6 | 73.4




Porcentaje 75 [ 452362112 17.8 ] 822 27.0 [ 73.0
Facilidad de acceso 9 - 119 95 18 43 198 65 176 | 3.3286
Porcentaje 37 - | 496[39.2] 75 17.8 | 82.2 27.0 [ 73.0
Facilidad de estacionamiento - - 26 | 174 | 41 43 | 198 65 | 176 | 4.0829
Porcentaje - - |110[ 726 | 16.4 17.8 | 82.2 27.0 [ 73.0
Horario - - | 21.0] 166 | 52 43 | 198 65 | 176 | 4.1203
Porcentaje - - 9.5 | 68.9 | 21.6 17.8 | 82.2 27.0 | 73.0
Comunicacion - - 166 | 42 33 43 | 198 74 | 167 | 4.0456
Porcentaje - . | 689174137 17.8 | 82.2 30.7 | 69.3
Impresién general de accesibilidad - - 32 | 182 | 27 43 | 198 74 | 167 | 3.9792
- - | 133[ 755112 17.8 | 82.2 30.7 | 69.3

Porcentaje




