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RESUMEN

Actualmente se esta viviendo una de las pandemia mas fuertes del ultimo
siglo, para todos es una nueva situacion y no se sabe como tomar las medidas
adecuadas y un correcto contingente, de alguna forma ha afectado a todas las
personas y la manera en la que deben relacionarse, para lo que este trabajo de
investigacion se enfoca en como mejorar dicha afectacion, especificamente al sector
gastrondémico en la ciudad de Latacunga, en esta ciudad existe un problemay es la
manera en que los locales abren y cierran su puertas de manera continua, para lo
que se realiza una investigacion con base a como han venido funcionando los
restaurantes antes de la pandemia, cuales son los tipos de emprendimientos
gastronémicos y se explica coémo estan segmentados, entre otros aspectos, pero, el
factor méas relevante dentro de la investigacion es poder conocer los gustos y
preferencias del consumidor especificamente residente en la ciudad de Latacunga,
por lo que también se explica en que consiste la piramide de las necesidades de
Maslow entre otros autores que también hablan del tema, fusionando toda la
informacidn encontrada se realiza un manual con las sugerencias obtenidas por la
personas encuestadas, en donde se les guiard desde como decidir qué local abrir,
tomando en cuenta las segmentaciones vistas, a qué tipo de publico se quiere llegar,
como se debe atender a los clientes ya sea personal, de manera telefonica o través
de internet, como atender a personas con discapacidad, medidas de bioseguridad,
se realiza un manual bastante completo para poder ayudar a los locales a
permanecer en el mercado y que esto pueda ayudar a la economia de los
emprendedores gastronomicos y el sector turistico.
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ABSTRACT

Nowadays, one of the strongest pandemics of the last century is being experienced,
which for everyone is a new situation and it is not known how to take the appropriate
measures and a correct contingent. In some way, this has affected all people and the way
in which they should relate, so this research work focuses on how to improve this
affectation, specifically in the gastronomic sector in the city of Latacunga. In this city there
is a problem, and it is the way in which the locals open and close their doors continuously;
for which an investigation is carried out based on how restaurants have been operating
before the pandemic; what are the types of gastronomic ventures and how they are
segmented, among other aspects. But the most relevant factor in the research is to be able
to know the tastes and preferences of the consumer specifically residing in the city of
Latacunga. It is also explained what the pyramid of Maslow's needs consists of, among
other authors, who also talk about the topic. Mixing all the information found, a manual is
made with the gotten suggestions by the people surveyed, where they will be guided on
how to decide which premises to open, taking into account the segmentations seen; what
type of audience do you want to reach; how customers should be served either personally,
by phone or through the internet; how to care for people with disabilities; and pay attention
to the biosecurity measures. A comprehensive manual is also produced to help locals stay
in the market and this can help the economy of gastronomic entrepreneurs and the tourism
sector.

KEYWORDS: gastronomic sector; likes and preferences; segmentation; restaurants;
Maslow's pyramid, Latacunga consumer; consumer psychology.
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INTRODUCCION

La investigacion tiene como objetivo analizar los hébitos de consumo de
alimentos y bebidas preparados en restaurantes de Latacunga, a fin de proveer
informacidn relevante que permita a los duefios de estos negocios tomar decisiones
estratégicas sobre atencion al cliente. El estudio de gustos y preferencias enfocado en
el sector gastrondmico es de vital importancia para el desarrollo de buenas ideas que

satisfagan las necesidades de los consumidores.

Este tema también va de la mano con lo que se refiere a la interaccion entre la
empresa publica y privada la cual debe fortalecerse para el mejoramiento y el impulso
de los emprendimientos locales, sefialando que la investigacion realizada se encuentra
en el marco de la Linea de Investigacion del programa de Maestria en Administracion

de Empresas de la UTC como es la Administracion.

Para entrar en contexto sobre el tema que sera tratado se debe tomar en cuenta
que actualmente se esta atravesando por una pandemia, lo cual se sabe no es nada nuevo
desde los inicios de la humanidad, las enfermedades han formado parte del desarrollo
desde que el ser humano empez0 a organizarse en sociedad y a compartir en un mismo
espacio territorial. Estas pandemias en ocasiones transformaron las sociedades y muy
posiblemente, han cambiado o influido decisivamente en el curso de la historia, cada
una de ellas ha tenido un papel importante en lo que conocemos actualmente como
sociedad y para lo que nos ha dejado experiencias para un futuro. El punto de la
pandemia es relevante ya que esto puede o no modificar lo que sera tratado y la forma
en que percibimos muchas de nuestras necesidades, lo que nos lleva al tema principal

de esta investigacion.

En este trabajo de investigacion, el problema serd analizar qué motiva a los
consumidores en la actualidad a comprar, pero centrado especificamente en el sector
gastronomico, como factor de importancia para el planteamiento del problema,

tenemos los gustos y preferencias del consumidor latacunguefio los cuales se ven


https://www.nationalgeographic.com.es/ciencia/diferencia-entre-epidemia-y-pandemia_15297

alterados por los acontecimientos sucedidos en los Gltimos meses. Se desarrollard el
planteamiento de la problemética y la relevancia del estudio, para la ciudad y los

préximos emprendedores.

Uno de los més grandes problemas dentro de la ciudad de Latacunga con
respecto a los emprendimientos tiene que ver con el cierre continuo de negocios
destinados al sector gastrondmico y con este estudio se busca brindar ayuda para evitar
esta problematica, muchas veces se ven obligados a cerrar sus puertas por
desconocimiento de técnicas o estudios previos. Uno de los aspectos a tomar en cuenta
es el sector econémico, el desarrollo, la especializacion y la generacion de ventajas
competitivas en el sector de restaurantes de la ciudad de Latacunga. Segun la actual
situacion de pandemia los restaurantes estan asumiendo retos claves para mantener la
perdurabilidad de sus negocios y el mayor aprovechamiento de estrategias que
permitan generar incremento en sus ventas, atrds deben quedar las excusas y los

factores que no han permitido un crecimiento en el sector.

La gastronomia en la sociedad, ha sido tratada como un comportamiento natural
del ser humano, la cual describe sus culturas y costumbres. En la actualidad es
relacionada con el hedonismo, cada dia se enmarca mas su importancia. Afirmando
esto, es que se presenta el consumo de alimentos como un fendmeno social y como un
movimiento global a partir de las tendencias. Para el acercamiento a la problematica,
se realiza un disefio metodoldgico, donde mediante la adquisicion de informacion por
parte del objeto de estudio, se utilizardn métodos desde lo cualitativo y cuantitativo,
para generar resultados. Una vez obtenidos los resultados se procedera a su analisis
desde donde se derivan conclusiones y recomendaciones, temas sobre los cuales
continuar investigando y alternativas para evaluar en la toma de decisiones por parte
de los empresarios del sector y del gobierno local en la politica publica que favorezcan

a los emprendedores.



Como principal teoria se trabajard con la Pirdmide de Maslow para determinar los
gustos y preferencia de las personas residentes en Latacunga al momento de decidir a donde ir

a comer.

La motivacion se ha convertido en los ultimos tiempos en la gasolina que mueve
la sociedad. La evolucion de las sociedades y de los colectivos, ha provocado que
necesitemos justificar como se encaminan nuestras preferencias, nuestros deseos y
coémo la satisfaccion personal y la bdsqueda de nuestro propio bienestar dirige la
mayoria de nuestras acciones. Por este motivo, las teorias de Abraham Maslow gozan

de una actualidad y aceptacion casi universal, aunque rebatidas.

En 1943, Maslow formuléd A Theory of Human Motivation, teoria en la que
define una jerarquia de necesidades humanas. Estas necesidades se agrupan en distintos
niveles formando una piramide, de tal manera que las necesidades situadas en la parte
superior de la piramide s6lo requieren nuestra atencion cuando tenemos satisfechas las
necesidades més béasicas o aquellas que se colocan en la parte inferior de la pirdmide.
A pesar de ser una teoria psicologica, la aplicacion de la piramide de Maslow en los
negocios es bastante actual y las podemos encontrar en multitud de situaciones

econdmicas y empresariales.

Por otro lado, se tiene que preguntar ;En qué momento las personas deciden
tener una experiencia en un nuevo restaurante?, pues bien, hoy en dia lo que buscan los
consumidores o comensales, es la experiencia poder ir a un lugar a compartir un buen
momento entre amigos o familiares, para lo que toman en consideracion algunos
aspectos entre los que se encuentran: la atencion proporcionada, la higiene del lugar, el
sabor de la comida, la presentacion del plato y que el precio esté acorde a la calidad de
la comida, el ambiente, la variedad de bebidas, la forma de pago y el servicio que
reciben por parte del personal. Por lo anterior expuesto, los duefios de los restaurantes
de la ciudad de Latacunga, se ven en la necesidad de entender cuales son las
necesidades, expectativas y preferencias del cliente, porque el mercado esta mas dificil,

el consumidor es cada dia mas exigente, los competidores se multiplican rapidamente



y se requiere de constante renovacion. Por lo tanto, es importante identificar los habitos
de consumo de alimentos y bebidas preparados en restaurantes ubicados en Latacunga,
y de esta forma fortalecer y mejorar la relacion empresa— mercado, la comunicacion
con sus clientes actuales y potenciales, identificar oportunidades de mercado y tomar

mejores decisiones minimizando los riesgos.

Actualmente hay otro aspecto a considerar y de vital importancia como lo son
las redes sociales tales como: Instagram, Facebook, Twitter, WhatsApp, estas ayudan
a promocionar y dar a conocer los productos que ofrecen los nuevos locales, en ellas
se pueden explotar los atributos y beneficios de sus productos o también se exponen
los defectos en el servicio, la comida, entre otros, lo cual puede o no ayudar a la
reputacion de cualquier local. Las redes sociales en internet son un canal de
comunicacion cuya importancia ha crecido exponencialmente en los Gltimos afios, ya
que es un sitio web donde la gente se conecta, se relaciona entre si. (Ramos, J, 2011).
Uno de los lemas de la generacion actual es que si no esta en internet practicamente no
existe, ya que a través de este medio digital se puede llegar a un sin fin de personas
indiferentemente del lugar donde vivan, trabajen, etc. (Caballero & Pinilla, 2014). La
transformacion tecnolégica y digital es conocida como la cuarta revolucion industrial,
la digitalizacién de los negocios es una obligacién de las empresas, tener un software
que permita agilizar los procesos, mantener control de sus inventarios, conocer las
preferencias del cliente y fidelizarlo, permite a los restaurantes brindar servicio
personalizado.

Los consumidores ecuatorianos se dejan llevar fuertemente por lo que imponga
la moda, antes era salir frecuentemente a restaurantes de diferentes tipos, publicar la
visita del lugar en redes sociales y asi hacerlo conocer, sin embargo, hoy en dia los
habitos de los consumidores ecuatorianos han cambiado, especialmente desde algunos
afios atrés, debido a la contraccion de la economia muchos deciden reemplazar el
consumo en restaurantes por la tradicional comida de casa. Pero en esta ocasion nos

enfocaremos en los comensales residentes en Latacunga.



Muchas veces resulta dificil decidirse por la cantidad de opciones que se
encuentran disponibles en el mercado, y es donde realmente tiene peso lo anteriormente

mencionado. Se debe tomar en cuenta y darle al cliente lo que busca y lo que quiere.

El estudio global de Nielsen sobre comidas fuera de casa, demuestra que, al
elegir un establecimiento para comer, el factor decisivo en los consumidores es obtener
comida a precios razonables, y en menor medida consideran la calidad y el servicio
prestado. (Diario El Universal, 2016). Para atraer al cliente que cada vez consume méas
fuera de casa, los restaurantes deben enfrentar un reto que implica la mezcla equilibrada
y adecuada de ingredientes, mantener la calidad de los alimentos a un precio razonable,
y brindar buen servicio. (Diario El Universal, 2016). Debido a que el consumidor es
cada vez mas exigente y acude con mayor frecuencia a restaurantes, es primordial para
quienes dirigen este tipo de negocios, conocer los aspectos relevantes del consumo con

el fin de brindar a los clientes una mejor experiencia en el servicio.

El abanico de opciones que se tiene en la ciudad de Latacunga al momento de
decidir qué comer es muy variado, se encuentran restaurantes que van desde comida
tipica, rapida y comida de algun lugar en particular como japonesa, italiana, mexicana,
entre otras muchas opciones, asi que lo que motiva esta investigacion es evitar el cierre
de locales gastronémicos por falta de conocimiento. La importancia de conocer a los
consumidores permite entender qué es lo que realmente necesitan o desean y no caer
en el error de intentar forzar la adquisicion de productos que no cubren sus
expectativas. EI consumidor elige los productos que mejor satisfagan sus necesidades
0 deseos, para eso hay que conocerlos para desarrollar productos y/o servicios
interesantes. Los consumidores son influenciados por muchos factores externos e
internos, que a la hora de tomar la decision de comprar un producto les afectan.
Factores externos son: cultura, clase social, referentes, familia y estilo de vida. Uno de
los aspectos mas relevantes que los clientes valoran en la prestacion de servicios de un
restaurante es la higiene que este tenga, la confiabilidad que implica no solo tomar en

cuenta los aspectos relacionados con la frescura que tengan los alimentos brindados y



un ambiente limpio y sano, sino también en la facturacion precisa, fiabilidad del pedido
y la confiabilidad que brinden hacia sus consumidores todas las personas que integran
el restaurante. Otro aspecto considerado importante para la satisfaccion es la conciencia

de responsabilidad social y ecoldgica que posea el establecimiento

Esta investigacion se va a enfocar los gusto y preferencias de los comensales
residentes en Latacunga por lo que va a mostrar informacion concerniente a la
descripcion detallada acerca de los hébitos de consumo de los habitantes de la ciudad
de Latacunga, asi también como una importante variable a considerar que es, la

satisfaccion del cliente con respecto al servicio y la calidad de comida que se sirve.

La investigacion pretende diagnosticar la identidad culinaria de los ciudadanos
de Latacunga, por medio de las encuestas, entrevistas e investigacion. Durante los
ultimos afos. Este trabajo abordara uno de los aspectos mas significativos del
comportamiento del consumidor como es el «analisis de las preferencias». Metodologia
La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo deductivo, debido al
levantamiento de datos primarios y su posterior analisis mediante técnicas estadisticas
que buscan establecer el comportamiento de los consumidores residentes en Latacunga
en los restaurantes; el alcance de la investigacion que se realizé fue a nivel descriptivo,
que consiste en especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendbmeno que se
someta a un analisis (Hernandez S., Fernandez C., & Baptista L., 2014); dado que su
objetivo es identificar las caracteristicas de la poblacion basadas en los habitos de

consumo de alimentos y bebidas preparados en restaurantes de la ciudad de Latacunga

El interés por el estudio de las preferencias en los individuos ha surgido por el
incremento de la competencia en el mercado y la necesidad generada en la empresa de
acometer decisiones comerciales mas eficientes. Por un lado, el conocimiento de estas
preferencias permitird profundizar en los procesos de eleccion del consumidor ante

alternativas diferentes de consumo; y, por otro, influiran decisivamente en los procesos



de disefio de los productos-servicios, incrementando la probabilidad de ser aceptados

por los consumidor-objetivos.

Habitos de consumo de acuerdo a Aspe y Lépez (2003), los habitos no son lo
mismo que las costumbres, las costumbres son una repeticién de actos que no
necesariamente se hacen de modo consciente y libre. Los habitos, en cambio, suponen
la libre decision de cada persona de hacerlos, esto significa que los habitos se
adquieren, y que se obtienen por el ejercicio libre de los actos que cada quien
desempefia, los hébitos suponen la libre decision de cada persona en los actos que

ejecuta de modo consciente.

Estos factores nos envuelven en nuestra vida todos los dias. Hay otros factores
internos: actitud, personalidad, motivacion y aprendizaje (Falguera, 2017). A los
consumidores se los debe conocer tanto de manera cualitativa como cuantitativa, es
decir se debe saber cuéles son las caracteristicas de los alimentos o platillos que prefiere
consumir, asi como la cantidad que esta dispuesto a pagar por dicho servicio, ya que
este conocimiento resulta til para la toma de decisiones en las compafiias al momento
de establecer la oferta de productos que van a tener, desde luego dentro de dicha
identificacion se debe tener en consideracion el nicho de mercado que se pretende
profundizar, ya que de esta manera se puede trabajar de una manera mucho mas
aterrizada al segmento en el que se apunta. ¢Porque es tan importante conocer al
consumidor? Pues, si lo que queremos es tener éxito, debemos conocer a las personas
a quienes va a ir destinado nuestro producto para poder conocer qué y cémo venderles
y no caer en el error de intentar venderles lo que nosotros queremos. El consumidor
elige los productos que mejor satisfagan sus necesidades, para eso hay que conocerlos

para desarrollar productos que ante los 0jos de los clientes se vean interesantes.

Con el estudio de su comportamiento se conoceran los mercados y sus
necesidades, para aproximarse a los hechos. Teniendo un concepto de producto, pero

conociendo el mercado se puede hacer mas apetecible con caracteristicas especificas



para el mercado en que nos centramos. Sabremos que publicidad hacer y donde emitirla

para influir mas en el comprador.

Los restaurantes requieren de un nuevo enfoque que vea mas alla, porque el
mercado cambia dia con dia y la competencia aumenta cada dia mas, aparecen nuevos

conceptos gastrondmicos, con nuevos ingredientes, disefios siper novedosos.

Para competir en este mercado actual el cual esta practicamente saturado hay
que entender cual es la ruta a seguir y mirando hacia lo que se hacia anteriormente no

se va a lograr conseguir nada nuevo toca continuar innovando.

Se puede justificar que en la actualidad el &ambito gastrondmico esta teniendo
cambios muy grandes motivado a la actual pandemia y a todas las medidas de seguridad
que deben tomarse para prevenir una nueva propagacion, es por ello que los clientes se
han visto en la necesidad de cambiar su manera de consumir y recibir los alimentos.
Es de vital importancia el acoplarse y cumplir con los protocolos establecidos segun la
nueva normalidad que se vive y por ende se tiene que innovar en este sentido, el
proposito de esta investigacion es “poder proporcionar un manual que este dirigido a
los locales destinados al consumo de alimentos para que puedan implementarlo y asi
brindar a sus clientes un espacio de seguridad, satisfaccién y confort, con esta
investigacion se pretende mostrar cbmo debe generarse una reingenieria de producto y
servicio basado en los gustos y preferencias de los consumidores y como se han visto
alterados por la pandemia y el miedo que esta ocasiona en los seres humanos, el estudio

estara centrado en la poblacion Latacunguefia.

Este manual también tomara en cuenta el nivel o status que ofrece cada uno de

los negocios y atrayendo cada vez mas a nuevos clientes.

La innovacion que se ofrece y la creatividad de los restaurantes para ser la
eleccion predilecta de los posibles consumidores y por Gltimo también se tomaran en

cuenta el nivel econdémico y adquisitivo del cliente.



Se espera que las pautas e informacion obtenida de primera mano de los
emprendedores de la ciudad sean de gran ayuda y dar un valor agregado al cliente.

El analisis de gustos y preferencias del consumidor se realizaran en la ciudad
de Latacunga mediante el uso de herramientas virtuales las cuales ayudaran una mejor
organizacion de datos y serd un aporte para evitar posible contagio dado la situacion
actual que vive el mundo. Se tomara una muestra de la poblacion econémicamente
activa (PEA) en la ciudad y se analizara con datos de los restaurantes registrados en el

municipio de la ciudad.



CAPITULO L.

FUNDAMENTACION TEORICA

1.1 Antecedentes

La revision bibliogréfica previa a la investigacion arrojé un grupo de trabajos
precedentes que aportan valiosa informacién, los mismo seran de utilidad para

sustentar los resultados de esta investigacion.

1.1.1 Pymes

Segln (Ron Rafael & Sacoto Viviana, 2017) en la Revista Espacio, Ecuador se
considera a las PYMES como el sector mas productivo en la economia de un pais,
debido a que estas tienen impacto no solo en los paises desarrollados sino en los que
estan en vias de desarrollo. ElI impacto que tienen las PYMES se ve reflejado en el
Producto Interno Bruto (PIB).

Actualmente la mayoria de los empleos son generados por las microempresas y
a esto se debe la importancia y el papel que juegan las PYMES dentro de la economia

del pais.

En Ecuador existen muchos restaurantes, siendo estos uno de los negocios con
mayor numero de locales en el pais, los cuales se enfrentan con muchas dificultades
como lo es mantener el sabor de los platillos, no tienen publicidad o el acceso

restringido a fuentes de financiamiento entre otros tantos problemas.
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Al conocer lo dicho por el autor podemos aumentar que si bien es cierto gran
parte de la economia del pais se debe a las pymes también muchas de ellas abren y
cierran sus puertas diariamente y esto hace que muchas de las familias que viven de

dichos negocios se queden sin el sustento para ellos y sus familias.

1.1.2 Restaurantes

“Inicialmente los restaurantes fueron considerados como espacios publicos
donde un individuo podia conseguir un alimento con el fin de cubrir una necesidad
fisiologica, siendo ésta la alimentacion” (Gallegos, 2002). Durante el paso del tiempo
se han visto involucrados otros factores sociales, econdmicos, culturales vy

tecnoldgicos.

Actualmente a la hora de poner en marcha cualquier negocio, en este caso
especifico, un restaurante se debe tomar en cuenta algo que por muy elemental que
parezca, tiene vital importancia y es la segmentacion de los publicos o clientes de un
restaurante. Es vital saber a qué clase de publico queremos llegar y se tiene que tener

muy en claro que segmentar nuestro publico no es sinénimo de restringirlo.

Como menciona Gallegos actualmente un restaurante no solo debe ofrecer el
servicio de alimentacion sino también enfocarse en varios aspectos como servicio,
comodidad tipos de pago entre otros tomando en cuenta como punto vital los gustos y
preferencias de los clientes. Dado que se vive en un mundo en constante cambio y
mejoramiento los restaurantes también deben mantener ese curso para en el transcurso

no hundirse y tener que cerrar sus puertas.

1.1.3 Las empresas gastronomicas

La historia de la gastronomia o alimentacion revela la estrecha relacion que
tiene con la evolucion del ser humano en su proceso de civilizacion, desde la aparicion

del ser humano y su forma béasica de conseguir alimentos hasta fines de la edad
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moderna y la llegada de nuevas materias. Queda claro que, entre los dos
acontecimientos, los alimentos caracteristicos de cada etapa han variado y el papel que
ha jugado la comida como actor determinante para el surgimiento, desarrollo y

extincion de las sociedades en la historia.

Se entiende por establecimiento gastronémico, todos aquellos establecimientos
cuya actividad esta relacionada con la produccién, servicio y/o venta de alimentos y
bebidas para consumo. Caracteristicas El disefio de una instalacion o area destinada a
ofertar servicios debe basarse en una previa definicion de los propoésitos para los que
sera concebida y sus caracteristicas operacionales o de explotacion, por lo cual se
consideraran los siguientes factores que a su vez constituyen los elementos
condicionales del proyecto en su conjunto Segmento de mercado o clientela hacia el
cual se dirige la oferta de los servicios. Tipo y categoria (estrellaje), tanto de disefio
como comercial, que se propone para la instalacién o area desde la etapa de disefio.
Ubicacion y entorno, atendiendo no sélo al aspecto topografico, del paisaje y fisico-
ambiental circundante sino también a las facilidades de acceso para la clientela y los
imperativos de la competencia. Temética especial o particularidades del disefio,
determinadas por la oferta, tipo de servicios y ambientacion con que se desee distinguir
la instalacion o area. Estudios de factibilidad, atendiendo a los resultados que se
esperan de la operacion. Clasificacion Tipos de establecimientos gastronémicos
establecidos por la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), citada por (Aguirre,
s.f.)

La historia de la gastronomia tiene estrecha relacién con lo que es la evolucion
del hombre en su camino hacia la civilizacién. Los primeros alimentos fueron: frutos,
raices, hojas y tallos. Luego comenzé la caza de grandes piezas (renos, bisontes,
vacunos salvajes y caballos) y de pequefios animales también, y se los consumian
crudos. La agricultura reemplazé a la recoleccion de forma gradual y se produjo un
cambio notable en el aprovechamiento de los animales. En la prehistoria, el hombre ya
utilizaba el frio como método de conservacion de las carnes a través de blogues de

hielo. Ya a finales del siglo XX se tiene una gastronomia consolidada y globalizada,
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pero a la vez dinamica que sigue evolucionando para satisfacer no solo el consumo
tradicional, sino principalmente para satisfacer el crecimiento y demanda del naciente
sector turistico. La gastronomia va evolucionando no solo en el modo de preparacion

de platos, sino también va variando en su presentacion.

Desde el punto de vista etimoldgico la palabra "gastronomia” no tiene un
significado del todo valido pues deriva del griego "gaster™” o "gastros” que quiere decir
estbmago y "gnomos" conocimiento o ley («Gastronomia», 2014). (Adria, 1997),
sefiala que la alimentacion es la satisfaccion de las necesidades fisicas y que, por otra
parte, la gastronomia permite sublimar esta funcion y convierte el acto de comer en un
placer para los sentidos y el intelecto. Por lo que se entendera a la gastronomia desde
la cultura y, por lo tanto, de la historia de la civilizacién. La gastronomia estudia
muchos componentes y variaciones culturales tomando como punto de relacién central

los alimentos.

La gastronomia se debe entender como un fenémeno social y cultural, ademas
de econdmico, pues la cocina de un pueblo esta ligada a las relaciones sociales, como
también al patrimonio cultural y gastrondmico. La gastronomia como concepto incluye
todos aquellos aspectos relativos a la cocina regional, incluyendo su origen, sus rasgos
tradicionales, como también los modernos e innovadores sistemas de preparacion y
conservacion de los alimentos, el uso de determinados utensilios, herramientas y
tecnologia asociada a estos. La transformacion de materias primas, asi como la

evolucion de la industria de la alimentacion son fundamentales en todos estos cambios.

1.1.4 Clasificacion gastronémica

e Vegetariana: es aquella que estd dedicada a la elaboracion de alimentos o
comidas donde se excluyen en su totalidad los productos provenientes del reino

animal y algunos de sus derivados.
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e Gastronomia Naturista: la dedicada a la elaboracion de alimentos o comidas
con productos totalmente derivados de la naturaleza, no contienen aditivos,
insecticidas, hormonas etc., tanto en carnes, verduras como en frutas.

e Gastronomia Macrobiotica: nacié en Japon y se basa en la basqueda fisica y
emocional del ser humano mediante el equilibrio en la dieta.

e Gastronomia Frugivora: es aquella, como lo dice la palabra, que deriva la
preparacion de alimentos totalmente de las frutas, a veces se comen verduras
crudas o cereales en estado natural.

e Gastronomia Internacional: es la que encierra todo tipo de preparacion de
alimentos o comidas utilizando los productos tipicos de cada Pais.

e Gastronomia Creativa: es aquella que se dedica, con creatividad, a elaborar
nuevos platos, con diferentes productos.

e Gastronomia Casera: es aquella que se elabora en los hogares a base de
inteligencia, ayuda con libros o simplemente por medio de cursos de auto

ayuda.
1.1.5 Tipos de restaurantes

e Tipo Familiar: son establecimientos que ofrecen generalmente un tipo de comida
casera. A menudo, tienen pocas mesas en comparacion a la demanda que se les presenta
y, paralelamente, tienen gran variedad de platos. Suelen trabajar con un menu
econdmico al mediodia y disponer de una carta mas o menos amplia. Generalmente el
servicio es presentado por los propios miembros de la familia duefia del negocio y, en

ocasiones, por algin empleado contratado como simple ayuda.

e Parrillas: se caracteriza por preparar la mayoria de los platos en una parrilla y, casi
siempre a la vista del cliente. Por lo general, suelen ser establecimientos que ofrecen

un servicio tradicional. La carta es limitada.
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e Pizzerias: en esta denominacion quedan englobados todos los establecimientos
dedicados a la elaboracidn de pizzas, que con frecuencia también ofrecen elaboraciones
basadas en pastas italianas.

e Creperia: su oferta se basa, fundamentalmente, en la elaboracion de crepés (dulces
y salados). Casi siempre se elaboran delante del cliente o, al menos, en un sitio

estratégico donde el cliente puede disfrutar del espectaculo de su elaboracion.

e Restaurante tematico: en este tipo de establecimientos, la decoracion y demaés
complementos del local estan en sintonia con el producto ofertado como atraccion

principal de los clientes.

e Cyber cafeés: este tipo de ofertas ha surgido recientemente como consecuencia de la
gran revolucién en las tecnologias de la comunicacién. La peculiaridad de este tipo de
establecimientos radica en la posibilidad ofrecida a sus clientes de navegar por la red
de internet durante un tiempo, a cambio de un mddico precio y mientras consumen

bebidas o comida.

e Fast — food y Delivery: la homogeneizacion de la cultura, la extension del turismo a
sectores cada vez mas amplios de poblacion y sus precios competitivos para atraer al
segmento de jovenes son algunos de los factores que han incidido en el fuerte ritmo de

implantacion de esta modalidad en la gastronomia.

El objetivo al abrir cualquier negocio siempre sera llegar al mayor nimero de
personas posible, pero es fundamental decidir qué perfil especifico de cliente sera el
que se relacione con el establecimiento. Es decir; elegir qué tipo de target puede
garantizar una rentabilidad més alta, una garantia de exito lo méas cercana posible. Las
segmentaciones a tomar en consideracion seran las siguientes segun (Gourmedia,
2017).
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1.1.6 Tipos de segmentacion

1.1.6.1 Segmentacion por sexos

En lo Unico que existe una diferencia es en la ubicacion de los lugares frecuentados por

hombres y mujeres.
1.1.6.2 Segmentacion por edad
Lo normal es agrupar a los clientes en 5 grandes grupos de edades:

e Mercado infantil. Est4 dirigido a nifios, hasta los 14 afios normalmente. Los
nifios suelen ir acompafados de padres, tutores, familiares; en definitiva, por
adultos. Los gustos del mercado infantil suelen ser sencillos, apostando por
comida rapida, como son hamburguesas, pizzas, perritos calientes y similares,
siendo el acompafiante principal de los platos las patatas fritas.

e Mercado de adolescentes. En este caso, los clientes gozan de una mayor
independencia, aunque no econdémica. Es por ello que los menus de precio
asequible y la comida réapida, ademas de la pasta, son los platos ganadores.

e Mercado de personas jovenes. O mercado de personas en formacion. Se trata
de un grupo de edad muy parecido al anterior (de 20 a 25 afios,
aproximadamente), conformado por estudiantes con bajo nivel adquisitivo. La
comida répida y los platos combinados se encuentran a la cabeza.

e Mercado de adultos. Es el grupo de edad mas ampliO (de los 26 afios a los 60,
aproximadamente). En este caso, la diferencia se constata en un mayor poder
adquisitivo. Se interesan por restaurantes a la carta, mas tradicionales.

e Mercado de terceraedad. Se trata del grupo compuesto por comensales de méas
de 60-65 afos, que prefieren restaurantes tranquilos, productos de alimentacion

mas ligeros, incluso dietéticos.
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1.1.6.3 Segmentacion por ingresos

Es la divisién méas determinante, ya que el mundo de la hosteleria es amplio y
complejo. Podemos encontrar una gran cantidad de restaurantes que ofrecen cientos de

modelos de gastronomia y precios.

El tipo de decoracion, el tipo de comida, la ubicacion...son aspectos ineludibles
en este caso. Si nuestra intencion fuera inaugurar un restaurante a la carta tendriamos
que realizar una investigacion basada en la segmentacion por ingresos. Obviar esta

cuestion es un error que pude salir caro al restaurante.

1.1.6.4 Segmentacion por nacionalidades

Como consecuencia de la importancia turistica de Espafia y el interés de los
visitantes en su gastronomia, es importante apostar por adaptar nuestro negocio a los
turistas, especialmente britanicos, alemanes y orientales. La gastronomia tradicional
espafiola suele gustar de sobremanera a los turistas, por lo que ofertar platos tipicos y
una variada carta de vinos es importante. Arriesgarse con la comida internacional puede

ser una garantia, igualmente.

Conociendo todas las clasificaciones enumeradas anteriormente podemos
agregar que la persona que tiene o piensa abrir un restaurante debe tomar muy en cuenta
estas clasificaciones para de esta manera poder segmentar su mercado y tener lo

necesario para satisfacer sus necesidades.

1.1.7 Habitos y costumbres
El estudio del comportamiento del consumidor no resulta sencillo por las
peculiaridades que presenta. Las actividades que realizan las personas y los procesos

que éstas ponen en marcha cuando actlan como consumidores son una simple

manifestacion del comportamiento como seres humanos. Este comportamiento es
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esencialmente complejo, ya que en él influyen una gran cantidad de factores, tanto
internos como externos, y sobre los que se tiene un conocimiento escaso Yy
fragmentario. Es importante identificar los habitos de consumo de alimentos y bebidas
preparados en restaurantes ubicados en Latacunga, y de esta forma fortalecer y mejorar
la relacion empresa— mercado, la comunicacion con sus clientes actuales y potenciales,
identificar oportunidades de mercado y tomar mejores decisiones minimizando los
riesgos. Habitos de consumo De acuerdo a (Aspe & Lopez, 2003), los habitos no son
lo mismo que las costumbres, las costumbres son una repeticion de actos que no
necesariamente se hacen de modo consciente y libre. Los habitos, en cambio, suponen
la libre decision de cada persona de hacerlos, esto significa que los habitos se
adquieren, y que se obtienen por el ejercicio libre de los actos que cada quien
desempefia, los habitos suponen la libre decision de cada persona en los actos que

ejecuta de modo consciente.

Complementando dicha informacion (Schiffman & Kanuk, 2010), afirman que
los habitos de consumo son informaciones caracteristicas del estudio del
comportamiento del consumidor. Pueden definirse como: cuando, por qué, como y
dénde la gente decide o no comprar un producto o servicio. La determinacion de los
patrones de habitos de consumo individuales y en grupo es la clave para atender y
satisfacer las necesidades y deseos del publico consumidor, ademas es posible entender

coémo los productos o servicios se insertan en la rutina del consumidor.

La importancia de conocer a los consumidores permite entender qué es lo que
realmente necesitan o desean y no caer en el error de intentar forzar la adquisicion de

productos que no cubren sus expectativas. Segun (Falguera, 2017).

El consumidor elige los productos que mejor satisfagan sus necesidades, para
eso hay que conocerlos para desarrollar productos interesantes. Los

consumidores se ven influenciados por muchos factores externos como su
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cultura, clase social, familia y estilo de vida, pero también nos encontramos con

factores internos como: actitud, personalidad, motivacion y aprendizaje.

Por otro parte (Samaniego, s.f.)

El comensal ecuatoriano se inclina por la carne y mariscos sazonados. Los
cebiches, el sushi, los arroces, las sopas... son algunas de las opciones con
mayor acogida en el pais. Las preferencias del cliente ecuatoriano, en lo que a
comida se refiere, dependen de sus ingresos. Las personas con ingresos bajos
escogen platos con carne y menestra (fréjol o lenteja); los consumidores con
ingresos medios se orientan por el cebiche o sopas marineras. Mientras que
quienes obtienen ingresos altos optan por la comida asiatica. Esto no es una
regla estricta. Cada persona hace de las variedades sefialadas un habito segun

Sus ingresos.

Como la mayoria de las cocinas de los diferentes paises, la de Ecuador esta
formada por la influencia de otras culturas que llegaron al pais en la época de la
conquista, los indigenas habitaban el territorio del Reino de Quito, los espafoles
Ilegaron con los viajes del descubrimiento y conquista, trayendo consigo esclavos para
trabajar en las minas y los cafaverales. En el siglo XIX, con la llegada de los franceses
y los ingleses y la introduccidon de sus habitos alimentarios las costumbres alimenticias
de los ancestros indigenas se vieron cambiadas, por un lado, a raiz de la empresa
conquistadora con la presencia de andaluces, valencianos y aragoneses, entre otros,
quienes se impusieron sobre los guisos de la iguana, el manati o los insectos para
reemplazarlos por el ganado vacuno, bobino y aves de corral, y por el otro con las
preparaciones y las costumbres africanas, especialmente en las zonas costeras. La
variedad de platos y las influencias en las mesas ecuatorianas depende de la zona de
donde provenga, asi como de los recursos naturales que dispongan, éstos pueden ser
abundantes o pobres en una region, asi mismo los climas maltiples o los desarrollos

sociales desiguales pueden repercutir en el crecimiento de una cocina propia y marcar
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la diferencia. La gastronomia de Ecuador es rica, abundante y llena de sabores, ademas
de variada, destacando la diversidad de ingredientes de gran calidad con los que se
elaboran sus platos, entre los que se encuentran los pescados y mariscos, las carnes de
cordero, cerdo, vaca y pavo, las papas, maiz, frutas y verduras. En la cocina ecuatoriana
se utiliza mucho las especias como el aji, cilantro, perejil, canela, etc., dando asi un
excelente sabor a sus platos. Pero no solo se goza de una diversidad en comidas saladas
o platos fuertes, sino también en lo que concierne al toque dulce, nada mejor que
hacerlo probando los dulces tipicos de Ecuador como las cocadas, dulce de leche,
ademas de ricas frutas tropicales como el mango, maracuya, papaya, pifia, meldn, etc.,
con los que se elaboran ricos helados y zumos refrescantes., Ecuador es un pais mega

diverso en biodiversidad y expresiones culturales.

1.1.8 Comportamiento del consumidor

Dentro de esta investigacion se debe considerar el comportamiento econémico
del ser humano como un factor que esta estrechamente ligado a las emociones, lo que
nos aporta un nuevo elemento de reflexion en la busqueda de la salud mental y del
bienestar del individuo, lo que también involucra un el objetivo de la Psicologia
econémica, la cual, estudia y analiza como la economia interviene y afecta el
comportamiento de los individuos y cdmo dicho comportamiento interviene y afecta a

su vez a la economia.

Las decisiones econdmicas estan sustentadas en decisiones emotivas sobre
bienes y servicios, involucrando dinero, tiempo y esfuerzo y un intento de resolver la
tension que se genera entre ahorro v/s gasto, ademas, involucran factores personales,
sociales, culturales y econémicos los cuales estimulan o inhiben la conducta. El
comportamiento del consumidor se define como aquella parte del actuar de las personas
y sus decisiones cuando estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para satisfacer
sus necesidades.

Schiffman, L., & Wisenblit, J. (2015) afirma que el comportamiento del

consumidor se identifica cuando busca, muestra, utiliza, evalta y desecha los productos
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y servicios que las personas consideran que satisfardn sus necesidades. Se enfoca en
las variables que consideran los individuos al tomar las decisiones de gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos para su consumo.
Ademas, sostiene que lo que buscan los compradores no son los productos en si
mismos, sino los beneficios, servicios y experiencias que estos le aportan. Por esta
razén, una empresa, cualquiera que esta sea, al desarrollar su estrategia de marketing
debe considerar detenidamente los aspectos psicoldgicos y socioecondémicos que

afectan al consumidor.

1.1.9 Psicologia del consumidor

Es el estudio del comportamiento y estructuras mentales de los consumidores,
a fin de poder conocer sus actitudes, motivaciones, creencias y valores, tomar en cuenta
estos aspectos es importante y de mucha utilidad para entender la toma de decisiones

de los consumidores.

Segun (Parduelles, 2013) en esta disciplina estos procesos estan influenciados por
tres grupos externos los cuales determinan de alguna manera la decision final

del consumidor. Estos grupos son los siguientes

e El grupo primario lo conforma la familia, también pueden estar amigos muy

cercanos

e El grupo secundario lo conforman las amistades en general y los centros
escolares, que influyen bastante sobre las decisiones del individuo.

e El grupo terciario esta conformado por los medios de comunicacion, lideres de
opinion, personajes y personalidades que de alguna manera crean expectativas

Yy pautas sociales para seguir.
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Ademas de estar influenciado de alguna forma por estos grupos, los factores
individuales psicolégicos dependen de otros factores que son importantes a tener

en cuenta, como culturales y econémicos.
1.1.9.1 Factores que influyen:

Cada persona tiene una manera de regir su dia a dia, de acuerdo a su

localizacion, caracteristicas socioeconémicas y necesidades especificas.

Desde tiempos pasados ha existido una gran problemética de por qué el
comportamiento del consumidor suele ser cambiante (Escalante, 2016), especifica que
“la metodologia que sirve para estudiar el comportamiento del consumidor; se realiza
en cada fase del proceso de consumo; antes, durante y después del proceso de

compra”.

(Angel, 2016) Nos dice que un consumidor buscard, seleccionara y comprara
un producto o servicio sobre una base de satisfacer deseos y necesidades personales.
Este comportamiento se ha definido como una serie de actividades que desarrolla una
persona que busca, compra, evalla, dispone y usa un bien para satisfacer sus
necesidades. Este estudio es de caracter interdisciplinario por cuanto se fundamente en
conceptos y teorias que han sido desarrolladas en diferentes disciplinas como la

economia, la psicologia y la sociologia.

Segln (Ponce Diaz, Besanilla Hernandez y Rodriguez Ibarra, 2012) nos dice

que

El comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los individuos
toman decisiones para gastar sus recursos disponibles y los factores que
influyen en esas decisiones. Los factores que mas influyen en las decisiones de
compra de los consumidores son: -culturales, sociales, personales y

psicoldgicos.
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Para esta investigacion también serdn tomados en cuenta los factores econémicos
como parte importante en la toma de decisiones del consumidor, factores culturales y

sociales para lo que seran explicados cada uno de ellos.

1.1.9.1.1 Factores culturales

(Ponce Diaz, Besanilla Hernandez y Rodriguez Ibarra, 2012) Nos dice que la
cultura es el determinante de los deseos y del comportamiento de las personas. Cuando
los nifios van creciendo van adquiriendo valores y percepciones dentro de casa o en

instituciones.

Cada cultura esta formada por subculturas méas pequefias que proveen a sus
miembros factores de identificacion y socializaciébn mas especificos, como, por
ejemplo; nacionalidades, religiones, grupos raciales y zonas geograficas. Molla citado
por Ponce nos dice que, “si asumimos como idea de partida la variedad cultural en el
mundo, es evidente que el consumidor no es ajeno a esta influencia”, por lo que
delimitar cuales son los aspectos culturales que mas le influyen resulta del todo
pertinente. En pocas palabras se podria definir al factor cultural como: lo que define y
caracteriza a una sociedad, el conjunto de valores, tradiciones y costumbres que se
comparten. La cultura es el factor determinante méas elemental de los deseos y la

conducta de una persona.

1.1.9.1.2 Factores sociales

(Ponce Diaz, Besanilla Hernandez y Rodriguez Ibarra, 2012) La familia es la
organizacion de compra mas importante de los mercados de consumo, y sus miembros
constituyen el grupo de referencia mas influyente. Los individuos adquieren de sus
padres orientacion religiosa, politica y economica, y un sentido de la ambicion
personal, la autoestima y el amor. Pertenecen a dos Grupos de Referencia uno esta
formado por todos los grupos que tienen una influencia directa (cara a cara) como la

familia, los amigos, los vecinos y los compafieros de trabajo, son todos los individuos
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con los que las personas interactian de forma constante e informal o indirecta sobre
sus actitudes o comportamiento. El segundo grupo forma parte de grupos secundarios,
como los religiosos, profesionales, sindicales, que son mas formales y requieren una
menor frecuencia de interaccion. Como resumen podemos decir que entro los factores
sociales que influyen en la compra de los consumidores los encontramos en todo lo que

rodea al individuo como por ejemplo su entorno familiar y amigos mas cercanos.
1.1.9.1.3 Factores econdmicos

(Alvarado J. L., Lopez A., Garcia M., s.f.) Entre los factores econémicos se
analiza la influencia que ciertos elementos materiales de la cultura ejercen sobre
la conducta del consumidor. Asi, ésta puede quedar modificada por aspectos y
dimensiones psicosociales: a) sus ingresos econémicos, b) La infraestructura

econOmica del pais, y ¢) La politica gubernamental y comercial.

El nivel socioeconémico se encuentra en la base de todas las decisiones de
compra. Un prospecto con un nivel socioecondmico alto suele priorizar caracteristicas
como la exclusividad y la estética, pero a medida que disminuye el nivel adquisitivo

detalles como la durabilidad y la relacion calidad/precio adquieren protagonismo.
Los aspectos y dimensiones psicosociales que influyen son:

a) Sus ingresos econémicos.

b) La infraestructura econdémica del pais.

c) La politica gubernamental y comercial.

(Forero, 1978) Comenta que, basandose en una definicion descriptiva, se podria
decir que la psicologia del consumidor es el estudio cientifico de los habitos, actitudes,
motivos, personalidad, medio ambiente y percepciones en general, que determinan la

conducta de compra de un producto.
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La contribucién de la psicologia a los estudios de mercados junto con las
aportaciones de los socidlogos ha hecho sentir la necesidad de contar con estas
disciplinas para dar un enfoque lo mas completo posible de la conducta del consumidor.
Cada enfoque por separado no deja de ser parcial, pero cobra importancia cuando se
analiza en conjunto. De ahi que el mercadeo no pueda ser entendido como la decision
de una persona o como la aplicacion de una teoria, sino como la solucién a un problema

donde interviene un equipo interdisciplinario.

1.1.10 Gastronomia en Cotopaxi- Latacunga

La provincia ofrece calidad y variedad en platos tipicos, una razon mas para
distinguir la identidad de la provincia, esto sin contar que cada uno de los ingredientes
son endémicos de la region. Las calles se convierten en un escenario de exposicion de
los diferentes mends de la region: por ejemplo, el hornado, la chugchucara, el mote,
fritada, tortillas, hallullas, cuy con papas y mani, tostado y chicharrdn, entre otros. Una
extensa gama de la rica gastronomia de la zona. Los alimentos que se cultivan son los
mas apetecidos por los habitantes de las diferentes zonas entre ellos tenemos: cebada,
quinua, maiz, fréjol, lenteja, chochos, papas y en las zonas calidas: platano, yuca y
panela. Esto es acompafiado por proteinas animales nativos como son: cuy, gallina,
borrego, chancho. La mashca o también llamada machica es uno de los alimentos
primordiales en la dieta de los habitantes de las zonas rurales en Latacunga también
tenemos otros, que son la cebada y el maiz con ellos puedes preparar diferentes platos
tipicos de la Provincia. Las chugchucaras son un plato con carne y cuero de cerdo,
empanadas, platanos, maiz tostado, canguil entre otros ingredientes. Asi mismo
sostiene, que el habitante de la provincia tiene la habilidad de pelar el chancho y sacar
el cuero entero, para luego dejarlo orear y secar sobre el fogon, como un ahumado.
Obviamente el cuero reventado exige un proceso ain mas detallado, pero del cual se
dara cuenta al momento de desarrollar la recopilacion de las recetas tradicionales. La

mejor manera de disfrutar la gastronomia es asistiendo a los festivales o ferias, que se
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organizan anualmente en esta provincia, alli se expende en puestos improvisados, todas
las delicias a precios accesibles para el publico, sin embargo, otro lugar donde puede
deleitarse saboreando los platos de Cotopaxi, son los mercados permanentes, abren

todo el afio y la atencion que brindan a los visitantes es excelente.

Al centro del pais se encuentra la provincia Cotopaxi, la cual cuenta con 7
cantones donde se aprecia una abundante gastronomia. Latacunga, capital de la
provincia de Cotopaxi, es una ciudad llena de encanto con su riqueza cultural y
tradiciones, asi como sus atractivos naturales y gastrondmicos. Segun el Censo
Econdmico del 2010, realizado por del Instituto Nacional de Estadistica y Censos, la
actividad gastronomica unida a la oferta turistica, es la tercera economia que sostiene
a Latacunga. Por tal razon se necesitan proyectos que potencien el desarrollo de estos
sectores. Este trabajo tiene como objetivo realizar un estudio de factibilidad para crear
emprendimientos gastronémicos en el centro histdrico de la cuidad de Latacunga que
permita el desarrollo social y econémico de este canton. La importancia de esta
investigacion radica en el desarrollo econdmico, social y turistico que alcanzara la

ciudad de Latacunga con la aplicacion de este proyecto.

La presente investigacion esta constituida surge del andlisis realizado sobre los
emprendimientos gastronémicos realizando un andlisis dirigido al emprendimiento
gastrondmico y contribuyendo con criterios propios para la generacion de las bases

tedricas de la propuesta.
1.1.11 Servuccion

Para poder entender como la experiencia juega un papel importante en la oferta
de un restaurante, es necesario explicar que, este efecto se produce por la interaccion
del cliente y los trabajadores de un establecimiento que preparan y sirven los alimentos,
y los responsables que gestionan las diversas actividades y toman decisiones para que
se efectle; en esta instancia existen diversos factores que pueden influir de forma

positiva 0 negativa durante el servicio.
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Se presentan los distintos elementos que influyen directamente con la
experiencia del servicio en los clientes, siendo éstos visibles y no visibles; a este
modelo se lo conoce como servuccion (Lépez, 2003). Entre los factores que ellos
establecen estan el serviespacio (visible), el personal de contacto (visibles), otros
clientes (visibles) y la organizacion y su sistema (invisible). Por otro lado, (Arnoletto,
2007), los considera en cuatro elementos: el cliente, soporte fisico, personal de contacto
y el servicio; a esto (Arnoletto, 2007) también aclara que existen dos elementos mas,
el sistema de organizacion interna y los clientes. Por lo tanto, estos elementos tienen

relacion directa con el marketing de servicios.

Aspecto que debe tomar en cuenta para realizar la servuccion:

e EIl cliente: Bien sea comprador 0 en este caso consumidor es una parte
primordial de este procedimiento. Claramente su presencia resulta
indispensable, porque sin cliente no se comienza el proceso de venta.

e EIl soporte fisico: es el mobiliario del local, la arquitectura del mismo, el
uniforme de los empleados y todas las herramientas implementadas para
mejorar la servuccion.

e El personal de contacto: los empleados, deben estar capacitados para resolver

problemas que surjan al cliente durante la servuccion.

1.1.11.1 ;Como saber si un servicio es de calidad?
Podemos determinar que existen 2 tipos diferentes de calidad en las cuales las

empresas pueden basarse para su proceso de servuccion:

e Intrinseca: donde se ven solo los aspectos técnicos y se realiza un juicio objetivo.

o Percibida: aquella donde se logran satisfacer las expectativas que tienen los

clientes.
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De acuerdo a (Diego Salazar Duque y Camila Burbano Argoti, 2017), para que una
empresa de servicios sea considerada perfecta donde se oriente a la calidad en el
servicio, la satisfaccion y retencion del cliente, deberd tomar en consideracion las
mezclas tacitas méas adecuadas para que se genere un adecuado marketing de servicios,
siendo esta la mezcla de marketing (marketing mix); es decir, el crecimiento de los
servicios se debe al proceso de implantacion del marketing en las empresas de servicios

por medio de la planificacion estratégica.

1.2 FUNDAMENTACION EPISTEMOLOGICA.

1.2.1 Teoria de Mc.Clelland de las necesidades.

El concepto de la teoria de las necesidades fue popularizado por el psicélogo
americano del comportamiento David Mc.Clelland. Edificada sobre la base del trabajo
de Henrio Murray, Mc.Clelland estableci6 en 1961 que la motivacion de un individuo
puede deberse a la busqueda de satisfaccion de tres necesidades dominantes: la

necesidad de logro, poder y de afiliacion.

e Necesidades de logro: su interés es desarrollarse, destacarse aceptando
responsabilidades personales, es el grado al cual una persona desea realizar

tareas dificiles y desafiadoras en un alto nivel.

e Necesidades de poder: su principal rasgo es el de tener influencia y control
sobre los demas, prefieren la lucha, la competencia y se preocupan mucho por
su prestigio y por influir sobre las otras personas incluso mas que por sus

resultados.

e Necesidades de filiacion: su rasgo esencial ser solicitados y aceptados por otros,
persiguen la amistad y la cooperacion en lugar de la lucha, buscan comprension

y buenas relaciones.

Generalmente, las tres necesidades estan presentes en cada individuo. Son

formadas y adquiridas con el tiempo y la vivencia cultural del individuo y su
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experiencia de vida. Se puede utilizar el entrenamiento para modificar un perfil de
necesidad. A diferencia de Maslow, Mc.Clelland no especifico ninguna etapa de
transicion entre las necesidades en el trabajo depende de la posicion que cada individuo
ocupa. La necesidad de logro y la necesidad de poder so tipicas en las gerencias medias

y de la plana mayor.

1.2.2 Abraham Maslow (1908-1970)

La ciencia econdmica es el estudio de la asignacion de los recursos limitados
en funcion de las necesidades ilimitadas. Segun el psicologo Maslow disefio una

piramide que se encarga de explicar como definir las necesidades de los individuos.
El distingue cinco necesidades:

e Fisioldgicas

e De seguridad

e De reconocimiento o estima
e Afiliacion

e Autorrealizacion

Este modelo de definicidn de las necesidades del ser humano incluye necesidades
basicas y elementales como (comer o dormir) hasta otras mas complejas como
(culturizarse, practicar deporte, entre otras). Su pirdmide ha sido utilizada en economia

y el mundo empresarial.

Dentro del pensamiento de Maslow sobre las necesidades encontramos conceptos
tales como: motivacion, metamotivacion, motivo o deseo, necesidad, jerarquia de las
necesidades y autorrealizacion. Estos son elementos constitutivos de su teoria. Segun
Maslow, una persona esta motivada cuando siente deseo, anhelo, voluntad, ansia o
carencia. La motivacion estaria compuesta por diferentes niveles, cuya base jerarquica

de necesidad varia en cuanto al grado de potencia del deseo, anhelo, etc. EI motivo o
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deseo es un impulso o urgencia por una cosa especifica. Existen muchos mas motivos

que deseos y estos pueden ser expresiones distorsionadas de las necesidades.

1.1.2.1 La piramide de necesidades de Abraham Maslow

El concepto de jerarquia de necesidades de Maslow, planteado dentro de su teoria
de la personalidad, muestra una serie de necesidades que atafien a todo individuo y que
se encuentran organizadas de forma estructural (como una piramide), de acuerdo a una
determinacion bioldgica causada por la constitucion genética del individuo. En la parte
mas baja de la estructura se ubican las necesidades mas prioritarias y en la superior las

de menos prioridad.

La capacidad de deseo del hombre no conoce fin. Una vez satisfecho un nivel de
necesidades, el individuo tiende hacia el nivel superior. Por supuesto, hay muchos
individuos que se quedan detenidos en un determinado nivel, satisfaciendo
indefinidamente un determinado tipo de necesidad y no mostrando sensibilidad hacia

otras necesidades.

Por otra parte, esta ilimitada capacidad de deseo es la que también impulsa el

desarrollo de nuevos inventos e innovaciones, tan importantes para la humanidad.
Maslow estudio las siguientes necesidades:

(a) Necesidades deficitarias o inferiores, estas son: necesidades fisioldgicas; necesidad
de seguridad; de amor y de pertenencia; y de estima; si se produce una distorsion en

ellas se pueden generar problemas psicol6gicos y/o fisiologicos.

(b) Necesidades de desarrollo o superiores que se orientan hacia el logro de la
autorrealizacion, las cuales no son tan poderosas como las necesidades fisioldgicas;
éstas pueden dafiarse o perder su orientacion mas facilmente que las necesidades

primarias y requieren de un gran apoyo de las influencias exteriores.

Maslow establece una jerarquia de necesidades que se suceden en una escala

ascendente. Las necesidades inferiores son déficit y las necesidades superiores se
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relacionan con requerimientos del desarrollo. Segun Maslow, las necesidades basicas
son mas potentes y tienen prevalencia sobre las otras. Una vez satisfechas, se

manifiestan las necesidades superiores y la persona se motiva para satisfacerlas.

Clasifica las necesidades en orden jerdrquico. En primer lugar, se encuentran
las necesidades fisioldgicas que son las mas basicas y méas potentes de todas, pero son
las que tienen menor significado para la persona en busca de la autorrealizacion. Entre
se ellas se encuentran satisfacer la sed y el hambre; aliviar el dolor, el cansancio y el
desequilibrio fisioldgico; la necesidad de dormir, de sexo.

Segundo, las necesidades de seguridad. Si las necesidades fisiologicas son
satisfechas, 0 no constituyen un problema serio para la persona, las de seguridad se
convierten en la fuerza que domina la personalidad. La mayoria de las personas llega
s6lo hasta este nivel. Estas se expresan en la preocupacion por ahorrar, por comprar
bienes y seguros, para obtener una vida ordenada, cierta, y un futuro predecible, en el
cual ya no se produzcan riesgos o peligros para la integridad personal o familiar. Este

tipo de necesidades se puede manifestar negativamente como temor y miedo.

Tercero, las necesidades de amor y pertenencia que estan orientadas
socialmente y representan la voluntad de reconocer y ser reconocido por los
semejantes, de sentirse arraigados en lugares e integrados en redes y grupos sociales.
Para realizarse requieren que se haya alcanzado cierto grado de satisfaccion de las
necesidades fisiologicas y de seguridad. Entre ellas se encuentran la necesidad de
amigos, una familia, de identificacion con un grupo y de intimidad con un miembro del

Sexo opuesto.

Cuarto, las necesidades de estima estdn asociadas a nuestra constitucion
psicolégica. Su satisfaccion es necesaria para la evaluacion personal y el
reconocimiento de uno mismo, en referencia a los demas. Se pueden subdividir en dos
tipos: las que se refieren al amor propio y las que se relacionan al respeto de otros
(reputacion, condicion social, fama, etc.). Entre éstas se encuentran la necesidad de

respeto, de confianza basada en la opinion de otros, de admiracién, de confianza en si
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mismo, de autovalia y de autoaceptacion. Los trastornos y déficit en esta &rea generan

sentimientos de inferioridad que se manifiesta como vivencias de vergiienza o de culpa.

Quinto, las necesidades de autorrealizacion o metanecesidades pertenecen al
segundo bloque de necesidades superiores 0 méas subjetivas en la gradiente establecida
por Maslow. Son dificiles de describir, puesto que varian de un individuo a otro, e
incluye la satisfaccion de la individualidad en todos los aspectos. Para que una persona
inicie su proceso de autorrealizacion debe haber satisfecho muchas necesidades
previas, para que estas no interfieran ni utilicen energias que estdn abocadas a este
desarrollo. Las personas que desean autorrealizarse desean ser libres para ser ellas
mismas. Las personas que se autorrealizan siguen las normas y modelos de conductas
dictadas por la cultura en acuerdo con su sentido del deber, pero si éstas interfieren con
su desarrollo, facilmente reaccionan contra ellas. Entre ellas se encuentran las
necesidades de satisfacer nuestras propias capacidades personales, de desarrollar
nuestro potencial, de hacer aquello para lo cual tenemos mejores aptitudes y la
necesidad de desarrollar y ampliar los metamotivos (descubrir la verdad, crear belleza,
producir orden y fomentar la justicia).

Maslow a través de sus estudios describié 16 caracteristicas propias de las

personas autorrealizadas:
1. Deben presentar un punto de vista realista ante la vida.
2. Aceptacion de ellos mismos, de los demas y del mundo que les rodea.
3. Espontaneidad.
4. Preocupacidn por resolver los problemas méas que pensar en ellos.
5. Necesidad de intimidad y un cierto grado de distanciamiento.
6. Independenciay capacidad para funcionar por su cuenta.

7. Vision no estereotipada de la gente, de las cosas y de las ideas.
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8. Historia de profundas y excepcionales experiencias espirituales.

9. Identificacion con la humanidad.

10. Relaciones profundamente amorosas e intimas con algunas personas.
11. Valores democréticos.

12. Habilidad de separar los medios de los fines.

13. Vivo sentido del humor sin crueldad.

14. Creatividad.

15. Inconformismo.

16. Habilidad para elevarse por encima de su ambiente méas que adaptarse a
él.

Necesidades de trascendencia: es el grado final de motivacion. Se refiere a un
sentido de la comunidad y a la necesidad de contribuir a la humanidad; también
incluyen las necesidades asociadas con un sentido de obligacién hacia otros, basada en
nuestros propios dones. Adicionalmente, Maslow menciona otros dos tipos de
necesidades: las cognitivas y las estéticas, aunque no las ubica en un lugar especifico
dentro de la jerarquia. Las necesidades cognitivas, de saber y comprender provienen de
las necesidades basicas. Todo ser humano normal intrinsecamente desea saber y
comprender, ya que no es un ser pasivo que considere la realidad como algo meramente
dado. La insatisfaccion de estas necesidades conduce a la frustracion y al egoismo. Las
necesidades estéticas tienen que ver con el orden, la simetria y el cierre, la necesidad
de aliviar la tensién producida por una labor no terminada y la necesidad de estructurar
hechos. Las circunstancias y ambientes agradables y hermosos favorecen el desarrollo

de las personas.

El concepto central de la teoria de Maslow es el de autorrealizacién, la que

define como: “la realizacion de las potencialidades de la persona, llegar a ser

33



plenamente humano, llegar a ser todo lo que la persona puede ser; contempla el logro
de una identidad e individualidad plena.” (Maslow 1968: 78). Procedemos a integrar
los conceptos claves presentados. Si bien la motivacion se dirige, fundamentalmente,
a satisfacer las necesidades y aliviar las tensiones. La metamotivacion se dirige a la
satisfaccion del deseo y aumenta la tension, favoreciendo asi el desarrollo de la
persona. Ambas, motivacion y metamotivacion, son los méviles fundamentales que
Ilevan al individuo al desarrollo de su personalidad y a escalar en la jerarquia de las
necesidades. Se plantea la existencia de distintos tipos de necesidades que van
ascendiendo, en una jerarquia, desde las necesidades mas basicas y elementales para la
supervivencia hasta llegar a la cuspide del desarrollo humano representado por la
autorrealizacion. Es imprescindible satisfacer las necesidades basicas para poder pasar
al estado siguiente de motivacion. Al ascender de un estado a otro superior las
motivaciones van cambiando, ya que las necesidades que se presentan de cada estado
son diferentes. Maslow no ofrece una descripcion amplia sobre el estado de
trascendencia, posiblemente porque pocas personas han llegado a éste. Asimismo,
sostiene que las personas estan orientadas a emociones tiernas y de bien social y es el
medio el que las corrompe. Toda persona necesita apoyo para desarrollar las emociones
y satisfacer sus necesidades basicas. De modo que el medio también cumple un papel
importante al establecer las motivaciones y fomentar el transito de un estado a otro.

Las personas, requieren encontrar los medios adecuados para satisfacer sus
necesidades, de lo contrario no pueden pasar de un estado de necesidad a otro. Segln
Maslow, la satisfaccion de las necesidades y las motivaciones ligadas a ellas son el
impulso o dinamismo que conduce a los individuos a desarrollar su personalidad, en
los diversos &mbitos de la vida. La insatisfaccion de las necesidades trae consecuencias
negativas para la persona, pues genera estados de frustracion y egoismo; y si la persona
no supera una etapa dificilmente podra pasar a la etapa siguiente; su desarrollo se
estanca en esa etapa que no pudo superar. Idealmente, es posible llegar a la
autorrealizacion que involucra el despliegue del sujeto en todas sus potencialidades, si

bien en la realidad son escasos los que efectivamente lo logran.
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Asimismo, sefiala que los metamotivos estan asociados a los deseos y que no
comprenden una reduccion de tensidn, sino que incluso pueden aumentarla una vez que
éstos han sido satisfechos, ya que estaremos en condiciones de recibir impulsos hacia
metas inagotables -los sujetos siempre permanecen en un estado de insatisfaccion
relativa-, de carécter espiritual e intelectual. Se incluye en esta categoria un conjunto
de valores que podrian ser contradictorios entre si, 0 respecto a las propias necesidades
satisfechas, que les han abierto la puerta: virtudes éticas, deseos y aspiraciones,
desarrollo de capacidades, potencialidades; en suma, aspectos que vienen a instalarse
en el campo de las necesidades, cuyo concepto termina situandose, en Ultima instancia,

en el campo de lo subjetivo y de lo relativo.
1.3 VARIABLES

1.3.1 Variable independiente
CLIENTE / CONSUMIDOR

Un consumidor es una persona o grupo de personas que demanda bienes o
servicios, que tiene una serie de necesidades que satisfacer y un cierto ingreso
monetario para hacerlo. Y resulta dificil caracterizar a un consumidor tipico, puesto
que, a lo largo del tiempo, la configuracién econémica de cada lugar es diferente, lo
que condiciona la existencia de patrones de consumo distintos. Por norma general
entendemos que el consumidor es uno de los tres agentes econdmicos de un
mercado: proveedor, consumidor y mercado. Asi el grado de interaccién entre todos
estos agentes, como asimismo el equilibrio de fuerzas entre ellos caracterizara el patron
de conducta de un consumidor. Si volvemos sobre la definicion de consumidor,
podemos concluir que las preferencias de los consumidores estaran dadas por aquellos
productos que les permitan satisfacer de mejor forma la necesidad emergente, dentro

del marco presupuestario correspondiente.
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Todo ello, obviamente de la mano de las mas avanzadas tecnologias de la
informacion, les asegura a los consumidores personales cada vez mayor cantidad de

informacidn referente a un producto en particular.

Hoy se exige cada dia mas: méas beneficios, mejores precios, mejor atencion,
mas especializacion de los productos y vendedores, méas integracion de los servicios,
mas inmediatez y mas relativismo (cada cual decide lo que es bueno y lo que es malo,

lo que sirve y lo que no, y cuando deja de servir)

Es interesante ver los esfuerzos que las empresas hacen para captar a sus
clientes. Y sigue siendo el cabal entendimiento del cliente, de sus intereses y
preferencias, lo que constituye la clave de éxito en este mundo de productos genéricos

o de muy baja diferenciacion.

La teoria neoclasica del consumidor (que es la més utilizada hoy en dia), sefiala
que el consumidor posee un determinado presupuesto que puede gastarlo en un amplio
abanico de opciones de bienes. De aqui desprendemos que el consumidor no adquirira
un solo bien con su presupuesto, sino que tendra entre una serie de opciones para elegir.
En términos econdmicos, y para facilitar el estudio, se utiliza normalmente dos tipos
de bienes, que explican de muy buena forma el comportamiento del consumidor. Existe
una serie de supuestos del comportamiento del consumidor, que son claves a la hora de

intentar responder las cuestiones que surgen del propio estudio:

El consumidor es racional y por lo tanto no llevara a cabo acciones que atenten contra
su beneficio. (racionalidad del agente econémico)

El consumidor individual puede decidir sobre cuél opcién prefiere o puede declararse
indiferente. (indiferencia en las decisiones)

El consumidor es consecuente al elegir entre combinaciones de bienes. Si prefiere un
bien A un bien B y un bien B a un bien C, debe cumplirse que prefiera un bien A sobre

un bien C. (transitividad de las decisiones o consistencia)
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d. EIl ser humano es insaciable respecto del consumo de bienes por lo tanto siempre
preferird consumir mas de un bien que menos de é€l. (insaciabilidad del individuo)
e. EIl consumidor tiene pleno conocimiento de la disponibilidad y caracteristicas de los

bienes. (transparencia del mercado).

Las definiciones que nos entrega la teoria neoclasica del consumidor nos abren el
campo para reflexionar sobre dos puntos que son claves a la hora del entendimiento
sobre la forma cémo las personas establecen sus preferencias: los ingresos y la

combinacion de bienes.

Supongamos que un consumidor gana una cierta suma de dinero. Esta suma constituye
el limite de la capacidad del gasto del consumidor. Podra entonces consumir la cantidad

maxima que sea igual a dicho ingreso.
1.3.2. Variable dependiente
GUSTOS Y PREFERENCIAS

Los gustos y preferencias seran definidos por las necesidades de los clientes o
consumidores. Un concepto basico de motivacién: cada ser humano es un mundo y
cada uno busca satisfacer sus necesidades, desde las mas basicas hasta las de caracter

superior.

El concepto de necesidad tiene una larga trayectoria en el pensamiento social.
Las concepciones tradicionales consideran las necesidades como infinitas, ilimitadas y
siempre cambiantes. Si la necesidad es entendida asi, asume un caracter de infinitud
que se retroalimenta a si misma, ya que cada necesidad satisfecha hace surgir muchas
otras que sera necesario realizar. Esto da origen a una concepcion sobre el sistema
econémico, definido a priori como orientado a la satisfaccion de las necesidades

humanas, como un sistema en permanente crecimiento.
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Existen distintas aproximaciones al concepto de necesidad, generados en las
distintas disciplinas y por la diversidad de escuelas teoricas al interior de cada una de

ellas.
1.4 Conclusiones Capitulo |

Los antecedentes marcan una base teérica para nuestro estudio poniendo en
claro conceptos como las necesidades y gustos de los consumidores, los cuales se

estableceran posteriormente.

La epistemologia ayuda a entender a los consumidores, lo cual establece
parametros para poder seguir con el estudio de los mismos y de esta manera dar a

conocer los diferentes gustos en el entorno gastronémico.
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CAPITULO Il. PERFIL DEL CONSUMIDOR LATACUNGUERNO

2.1 Diagnostico del consumidor latacunguefio

En esta parte se va a realizar el andlisis de los resultados obtenidos en las
encuestas en todas las preguntas realizadas, las respuestas seran graficadas y colocadas

en tablas para poder observar mejor los resultados obtenidos.
A continuacion, se analizan las respuestas a la encuesta:

1-Género

Tabla 1. Género

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Femenino 184 48%
Masculino 194 51%

Otro 5 1%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)
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GENERO

. Femenino
Masculino 48%
51% ’

Figura 1: Género
Fuente: Encuesta (2021)

194 personas que representan el 51% de los encuestados son del género
masculino, 184 personan pertenecen al género femenino con un 48%, mientras que solo
el 1%, son 5 personas que no se sienten identificadas con ningunos de los géneros

anteriores. Se establece que la mayoria de encuestados es de género masculino.

2. Edad
Tabla 2. Edad
Opcidn Frecuencia Porcentaje

16-20 44 11%
21-25 61 16%
26-30 67 18%
31-35 50 13%
36-40 30 8%
41-45 35 9%
46-50 35 9%

Mas de 50 61 16%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)
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EDAD

Mas de 50 16-20
16% Lt

Figura 2: Edad
Fuente: Encuesta (2021)

El 11% pertenece a 44 personas que se encuentran en edades entre 16 y 20 afios,
el 16% son 61 personas que se encuentra entre los 21 a 25 afios, mientras el 18%
equivalen a 67 personas esta entre 26 y 30 afios, el 13% son 50 personas entre 31 a 35
anos, el 8% representada por 30 personas tiene de 36 a 40 afios, el 9% son 35 personas
estan entre 41y 45 afios, también 9% con 35 personas estan entre los 46 y 50 afios,
mientras el 16% que son 61 personas tiene mas de 50 afios.

Se observa que la mayoria de encuestados se encuentran entre los 26 y 30 afios
perteneciendo a las edades econémicamente activas.
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3. ¢Es latacunguefio?

Tabla 3. ¢ Es latacunguefio?

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Si 197 51%
No 186 49%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

¢ES LATACUNGUENO?

Figura 3: ¢Es latacunguefio?
Fuente: Encuesta (2021)

El 51% equivale a 197 personas gque dicen ser latacunguefios residentes y el

49% son 186 personas de otras ciudades o paises residentes en la ciudad.
Se observa que la mayoria de encuestados son Latacunguefios residentes en su

ciudad, pero se puede notar que la ciudad también ha funcionado como hogar para

personas de otras provincias y paises.
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4. En caso de que su respuesta anterior sea que no. ;De donde es?

Tabla 4. En caso de que su respuesta anterior sea que no. ¢De donde es?

Opcidn Frecuencia Porcentaje

Azuay 1 0%
Bolivar 4 1%
Carchi 3 1%
Chimborazo 6 2%
Cotopaxi 227 59%
El oro 17 4%
Esmeraldas 1 0%
Extranjeros 15 4%
Guayas 8 2%
Imbabura 6 2%
Loja 3 1%
Manabi 5 1%
Orellana 2 1%
Pichincha 60 16%
Santo domingo 3 1%
Sucumbios 2 1%
Tungurahua 20 5%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)
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¢DE DONDE ES?
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Figura 4: En caso de que su respuesta anterior sea que no. ¢De donde es?
Fuente: Encuesta (2021)

Se puede observar que la poblacion encuestada pertenece a diferentes
provincias e incluso son de otros paises, la distribucion queda de la siguiente manera,
0% equivalente a 1 persona que pertenece a la provincia de Azuay, el 1% son 4 personas
de la provincia de Bolivar, otro 1% son 3 personas de la provincia de Carchi, 2% son
6 personas de la provincia de Chimborazo, 58% es el equivalente a 258 personas de la
provincia de Cotopaxi, 4% son 17 personas de la provincia del Oro, 0% es 1 persona
de la provincia de Esmeraldas, el 2% son 8 personas de la provincia del Guayas, otro
2% equivalente a 6 personas de la provincia de Imbabura, otras provincias como Loja
tienen 3 personas, Manabi tiene 5 personas, Orellana con 2 personas, Santo Domingo
con 3 personas y Sucumbios con 2 personas estan representadas con 1% cada una; por
otro lado la provincia de Pichicha con 60 personas representa el 16%, la provincia de
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Tungurahua con 20 personas que representan el 5%, 4% son extranjeros provienen de

paises como (Venezuela, Suiza, Bolivia, Honduras).

Se observa que la mayor parte de los encuestados son oriundos de la provincia

de Cotopaxi.

5. ¢Sector donde vive?

Tabla 5. ;Sector donde vive?

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Norte 97 25%
Centro 115 30%
Sur 112 29%
Rural 46 12%
Ns/nr 13 4%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

¢SECTOR DONDE VIVE?

Ns/nr
4%

Figura 5: ¢ Sector donde vive?
Fuente: Encuesta (2021)

El 25% representa a 97 personas que vive en el norte de la ciudad, el 30% son

115 personas que dicen vivir en el centro de la ciudad, el 29% siendo 112 perdonas
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vive en el sur, mientras el 12% son 46 personas que Vvive en el sector rural de la ciudad,

y solo el 4% son 13 personas que dicen no saber el sector de residencia.

Podemos decir que la gran mayoria de los encuestados viven en el centro de la

ciudad de Latacunga.

6. Nivel educativo: (que haya culminado o este cursando actualmente)

Tabla 6. Nivel educativo

Opcion Frecuencia  Porcentaje
No estudie 8 2%
Basica 14 4%
Bachillerato 73 19%
Tercer nivel 229 60%
Cuarto nivel 59 15%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

NIVEL EDUCATIVO

No estudie

Cuarto nivel 2%
15%

Figura 6: Nivel educativo
Fuente: Encuesta (2021)

El 2% son 8 personas que no han estudiado, el 4% son 14 personas que tienen

una educacion basica, mientras que el 19% son 73 personas que tienen un bachillerato,
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el 60% corresponde a 229 personas que disponen de un tercer nivel en estudios y el
15% son 59 personas que han llegado a un cuarto nivel de estudios.

Se observa que la mayoria de encuestados esta en un tercer nivel de educacion.

7. ¢Dentro de cual estrato socioecondémico se ubica usted?

Tabla 7. Estrato socioeconémico

Opcion Frecuencia  Porcentaje
Clase alta 6 2%
Clase media 324 85%
Clase baja 48 12%
Ns/nr 5 1%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

ESTRATO SOCIOECONOMICO

- Clase alta
Clase baja 2%

12%

Clase media
85%

Figura 7: Estrato socioecondmico
Fuente: Encuesta (2021)

El 2% corresponde a 6 personas que se consideran de clase alta, mientras el

85% esta representado por 324 personas que dicen pertenecer a la clase media, el 12%
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son 48 personas que consideran que forman parte de la clase bajay el 1% son 5 personas
que no saben a qué clase pertenecen.

Se observa que la mayoria de encuestados es clase media.

8. ¢Cuantas personas viven en su casa?

Tabla 8. ; Cuantas personas viven en su casa?

Opcidn Frecuencia Porcentaje
1 persona 17 4%
2 personas 37 10%
3 personas 66 17%
4 personas 130 34%
5 personas 79 21%
6 personas 28 7%
7 personas 14 4%
8 personas 8 2%
9 personas 3 1%

14 personas 1 0%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)
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NUMERO DE PERSONAS VIVEN EN SU CASA

9 personas [~
0,
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8 personas |- 0% 1 persona
2% 4%
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4% 10%

6 personas

7%
5 personas

21%

Figura 8: NUmero de personas que viven en su casa
Fuente: Encuesta (2021)

El 4% corresponde a 17 individuos que afirman vivir con 1 persona, el 10% son
37 individuos las cuales afirman vivir con 2 personas, el 17% son 66 individuos que
viven con 3 personas, el 34% que son 130 individuos que viven con 4 personas, el 21%
que son 79 individuos viven con 5 personas, el 7% son 28 individuos que viven con 6
personas. El 4% son 14 individuos que viven con 7, el 2% son 8 individuos que viven
con 8 personas el 1% que son 3 individuos que viven con 9 personas y menos del 1%

que es una persona vive con 14 personas.

Se observa que la mayoria de encuestados vive con 4 personas en casa.
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9. (Cuanto es su ingreso mensual?

Tabla 9. Ingreso mensual

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Menos de 200$ 62 16%
$201-$600 131 34%
$601-$1000 106 28%
$1001-$1400 35 9%
$1401-$1800 23 6%
$1800-$2200 12 3%
Més de $2201 14 4%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

INGRESO MENSUAL

$1800-5$2200
3%

4%

Mds de $2201

$1401-$1800
6%

Menos de 200$
16%

$1001-$1400
9%

$201-$600
34%

$601-51000
28%

Figura 9: Ingreso mensual
Fuente: Encuesta (2021)
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El 16% corresponde 62 personas que tienen un ingreso de menos de $200
mensuales, el 34% son 131 que ganan entre $201 y $600, 28% de encuestados que son

106 personas tienen ingresos entre $601 y $1000.

Mientras el 9% que son 35 personas tiene ingresos entre $1001 y $1400, el 6%
que son 23 personas gana entre $1401 a $1800, el 3% siendo 12 personas gana de entre
$1801 y $2200 y el 4% que son 14 personas ganan mas de $2201 al mes.

Se observa que mas individuos tienen un rango de ingresos de entre $201 y
$600 ddlares al mes, por lo que la mayoria percibe el sueldo basico mensual.

10. ¢ Usted es el principal sustento de su casa?

Tabla 10. ;Usted es el principal sustento de su casa?

Opcidn Frecuencia Porcentaje

Si 153 40%
No 230 60%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

¢USTED ES EL PRINCIPAL SUSTENTO DE SU CASA?

Figura 10: ¢Usted es el principal sustento de su casa?
Fuente: Encuesta (2021)
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El 40% representa a 153 personas que dicen que son el principal sustento de
casa mientras el 60% que son 230 personas no lo son.

Se observa que la mayor parte de personas encuestadas no son cabecera

familiar.

11. ; Trabaja usted para el sector?

Tabla 11. ;Trabaja usted para el sector?

Opcidn Frecuencia Porcentaje

Privado 291 76%
Plblico 92 24%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

¢TRABAJA USTED PARA EL SECTOR?

Publico
24%

Figura 11: ;Trabaja usted para el sector?
Fuente: Encuesta (2021)

El 76% corresponde a 291 personas que dicen trabajar en el sector privado, el
24% representado por 92 personas trabaja para el sector publico.
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Se observa la importancia del sector privado para la economia de la ciudad, con
mayor porcentaje de fuentes de empleo.

12- ¢En qué area?
Tabla 12. Area de trabajo

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Agricultura 14 4%
Comercio 85 22%
Artesano 26 7%
Educacion 26 7%
Ns/nr 232 60%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

AREA DE TRABAJO

Agricultura
4%

Comercio
22%

Artesano
7%

Figura 12 Area de trabajo
Fuente: Encuesta (2021)

El 4% son 14 personas que se dedican a la agricultura, el 22% son 85 personas
que se dedican al comercio, el 7% son 26 personas gue trabajan como artesanos, el 7%
que equivale a 26 personas se dedican a la educacién y el 60% representando a 232
personas no especifican su area de trabajo.
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Se observa que el 60% desconoce su area laboral o se encuentra en otro rubro.

13. ¢ Trabaja como?

Tabla 13. ; Trabaja como?

Opcidn Frecuencia Porcentaje

Jornalero o pedn 8 2%
Obrero 11 3%
Empleado 132 34%
Trabaja por su cuenta 90 24%
Trabaja sin paga 4 1%
Empleador o patrono 31 8%
Otro 107 28%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

¢TRABAJA COMO?

Jornalero o pedn [~

2% Obrero
b
3%
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1%

Figura 13: ;Trabaja como?
Fuente: Encuesta (2021)

El 2% son 8 personas que trabajan como jornaleros, el 3% son 11 personas que
son obreros, el 34% son 132 personas empleadas, mientras el 24% son 90 personas que
trabajan por su cuenta, solo el 1% son 4 personas que trabajan sin paga, el 8 % con 31

personas empleadores o patronos y el 28% son 107 personas con otro tipo de definicion.
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Se observa que la mayoria de personas encuestadas son personas que trabajan

como empleados.

14. ; Usted prefiere comer en casa o fuera?

Tabla 14. ;Usted prefiere comer en casa o fuera?

Opcion Frecuencia Porcentaje

En casa 315 82%
Fuera 68 18%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

¢USTED PREFIERE COMER EN CASA O FUERA?

En casa
82%

Figura 14: ;Usted prefiere comer en casa o fuera?

Fuente: Encuesta (2021)

El 82% representada por 315 personas prefiere comer en casa, el 18% son 68

personas prefieren comer fuera.

Se observa que en su mayoria prefieren comer en su casa.
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15. ¢ Cuénto dinero destina mensualmente para comer fuera de casa?

Tabla 15. ;Cuénto dinero destina mensualmente para comer fuera de casa?

Opcion Frecuencia Porcentaje
Menos de 20$ 94 25%
$21-$40 92 24%
$41-$60 67 17%
$61-$80 40 10%
Mas de $80 68 18%

Ns/nr 22 6%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

¢CUANTO DINERO DESTINA MENSUALMENTE PARA COMER
FUERA DE CASA?

Ns/nr
6%

Menos de 20$
25%

M3ds de S80
18%

$21-540
24%

Figura 15: ;Cuanto dinero destina mensualmente para comer fuera de casa?
Fuente: Encuesta (2021)

El 25% son 94 personas que gastan menos de $20 al mes para comer fuera de
casa, el 24% son 92 personas que gastan entre $21 y $40 por mes, el 17% son 67
personas que gastan entre $41 a $60 al mes, el 10% son 40 personas que gastan entre
$61 a $80 al mes, el 18% con 68 personas que gastan mas de $80 mensual y solo el 6%
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no sabe cuanto gasta mensualmente en comer fuera de casa. Se observa que la mayoria
con un 25% gasta menos de $20 al mes para comer fuera de casa. Aunque el porcentaje

de personas que gasta entre $21 a $40 esta bastante cercano en nimero de personas.

16. ¢Con que frecuencia come fuera de casa?

Tabla 16. ;Con que frecuencia come fuera de casa?

Opcidn Frecuencia Porcentaje

Todos los dias 24 6%
1 vez por semana 157 41%
1 vez cada 15 dias 72 19%
1 vez al mes 114 30%
Nunca 9 2%
Ns/nr 7 2%

Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)
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¢CON QUE FRECUENCIA COME FUERA DE CASA?

Ns/nr

Todos los dias
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1 vez por semana
41%

1vez cada 15
dias
19%

Figura 16: ;Con que frecuencia come fuera de casa?
Fuente: Encuesta (2021)

El 6% equivale a 24 personas que salen a comer todos los dias fuera de casa, el
41% son 157 personas que salen a comer por lo menos 1 vez por semana fuera de casa,
con 19% siendo 72 personas salen a comer fuera una vez cada 15 dias, el 30% con 114
personas que salen a comer fuera 1 al mes, el 2% son 9 personas que nunca salen a
comer fuera y el 2% son 7 personas que no saben con claridad cuantas veces salen a

comer fuera de casa.

Se observa que la mayoria correspondiente al 41% salen a comer por lo menos

una vez por semana fuera de casa.
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17. ¢ Influyen las redes sociales al momento de decidir donde comer?

Tabla 17. ¢ Influyen las redes sociales al momento de decidir donde comer?

Opcién  Frecuencia Porcentaje

Siempre 72 19%

A veces 255 67%
Nunca 54 14%
Ns/nr 2 0%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

¢INFLUYEN LAS REDES SOCIALES AL MOMENTO DE
DECIDIR DONDE COMER?

Nunca

Siempre
14%

19%

A veces
67%

Figura 17: ¢Influyen las redes sociales al momento de decidir donde comer?
Fuente: Encuesta (2021)

El 19% son 72 personas las cuales afirman que las redes sociales siempre
influyen en sus decisiones, el 67% con 255 personas afirman que a veces influyen las
redes sociales, el 14% con 54 personas dicen que nunca influyen y tan solo 2 personas

que representan 0% no sabe la influencia de las redes sociales al momento de decidir.
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Se observa que con el 67% las redes sociales influyen a veces al momento de

tomar una decision sobre para comer.

18. ¢ Al momento de elegir donde comer, prefiere?

Tabla 18. ; Al momento de elegir donde comer, prefiere?

Opcion Frecuencia Porcentaje
Servicio a domicilio 160 42%
Ir al restaurante 201 52%
Ns/nr 22 6%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

¢INFLUYEN LAS REDES SOCIALES AL MOMENTO
DE DECIDIR DONDE COMER?
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Figura 18: (Al momento de elegir donde comer, prefiere?
Fuente: Encuesta (2021)

El 42% son 160 personas que prefieren el servicio a domicilio, mientras el 52%
prefiere ir a comer el en restaurante y tan solo el 6% con 22 personas no sabe su

decisién.
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Se observa que con un 52% la mayoria de personas prefiere ir a comer en el

restaurante.

19. ¢Por cudl razon prefiere comer fuera de casa?

Tabla 19. ;Por cudl razén prefiere comer fuera de casa?

Opcion Frecuencia Porcentaje
Prefiero comer en casa 91 24%
Por diversion 167 44%
Falta de tiempo 96 25%
Ns/nr 29 7%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

¢POR CUAL RAZON PREFIERE COMER EN
CASA?

N
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Figura 19: ¢Por cual razén prefiere comer fuera de casa?
Fuente: Encuesta (2021)

El 24% son 91 personas que prefieren comer en casa, el 44% son 167 personas
que prefieren comer fuera por diversion, el 25% son 96 personas que prefieren comer
fuera por falta de tiempo y el 7% que equivale a 29 personas no tienen respuesta. Se
observa que la mayoria con un 44% prefiere comer fuera de casa en casa por diversion.
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20. ¢Qué tipo de comida le gusta comprar fuera de casa?

Tabla 20. ;Qué tipo de comida le gusta comprar fuera de casa?

Opcion Frecuencia Porcentaje
Tradicional 150 19%
Internacional 55 7%
Comida réapida 162 21%
Postres 78 10%
Carnes asadas 125 16%
Comida costefia 147 19%
Saludable 58 7%
Ns/nr 9 1%
Total 784 100%

Fuente: Encuesta (2021)

¢QUE TIPO DE COMIDA LE GUSTA COMPRAR FUERA DE CASA?

Saludable
7%

Tradicional
19%

Comida costefia
19%
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Carnes asadas
16% Comida rapida
‘ 21%

Figura 20: ;/Qué tipo de comida le gusta comprar fuera de casa?
Fuente: Encuesta (2021)
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El 19% equivalente a 150 personas que indican prefieren la comida tradicional,
el 7% son 55 personas que prefieren la comida internacional, mientras el 21% que son
162 personas prefieren la comida rapida, el 10% son 78 personas encuestadas prefieren
los postres, el 16% que son 125 personas prefieren las carnes asadas, el 19%
equivalente a 147 tienen preferencia por la comida costeria, el 7% que son 58 personas
la comida saludable y el 1% no tiene respuesta.

Se puede observar que, aunque los porcentajes estan distribuidos, tenemos

mayoria a la comida répida con el 21%.

21. ¢ Cual de estos factores influyen mas para el consumo de comida fuera de casa?

Tabla 21. ;Cudl de estos factores influyen méas para el consumo de comida fuera de

casa?
Opcion Frecuencia Porcentaje
NUmero de personas en el hogar 90 23%
Nivel de ingresos 108 28%
Presupuesto para alimentos 94 25%
Ns/nr 91 24%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)
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¢CUAL DE ESTOS FACTORES INFLUYEN MAS PARA EL CONSUMO
DE COMIDA FUERA DE CASA?

Numero de
personas en el
hogar
23%

Presupuesto para
alimentos
25%

Nivel de ingresos
28%

Figura 21. ;Cual de estos factores influyen mas para el consumo de comida fuera de casa?
Fuente: Encuesta (2021)

El 23% corresponde a 90 personas que dicen que el factor que influye mas para
comer fuera de casa es el nimero de personas, el 28% que son 108 personas piensan
que influye mas el nivel de ingresos, el 25% equivalente a 94 personas piensa que tiene
mas peso el presupuesto destinado para alimentos y el 24% son 91 personas no tienen
respuesta.

Se puede apreciar que la mayoria piensa que el factor que mas influye es el nivel

de ingresos con un 28%.
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22. ;Cree que el nivel educativo influye en el momento de elegir una comida?

Tabla 22. ;Cree que el nivel educativo influye en el momento de elegir una comida?

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Si 140 37%
No 239 62%
Ns/nr 4 1%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

¢CUAL DE ESTOS FACTORES INFLUYEN MAS PARA EL
CONSUMO DE COMIDA FUERA DE CASA?

Figura 22: ;Cree que el nivel educativo influye en el momento de elegir una comida?
Fuente: Encuesta (2021)

El 37% correspondiente a 140 personas piensan que, si influye el nivel educativo al
momento de elegir una comida, el 62% son 239 personas que piensan que no y el 1% igual a 4

personas no saben. La mayoria opinan que el nivel educativo no influye en la toma de
decisiones al momento de decidir dénde comer.
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23. ¢ Cree que su etnia influye en el momento de elegir una comida?

Tabla 23. ;Cree que su etnia influye en el momento de elegir una comida?

Opcidn Frecuencia Porcentaje

Si 112 37%

No 267 62%
Ns/nr 4 1%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

¢CREE QUE SU ETNIA INFLUYE EN EL MOMENTO DE ELEGIR
UNA COMIDA?

Figura 23: ¢Cree que su etnia influye en el momento de elegir una comida?
Fuente: Encuesta (2021)

El 29% correspondiente a 112 personas piensan que, si influye la etnia al momento de
elegir una comida, el 70% son 267 personas que piensan que no y el 1% igual a 4 personas no
saben. La mayoria opinan que etnia no influye en la toma de decisiones
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24. ;i Cree que su religion influye en el momento de elegir una comida?

Tabla 24. ;Cree que su religion influye en el momento de elegir una comida?

Opcion Frecuencia Porcentaje

Si 53 37%

No 326 62%
Ns/nr 4 1%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

¢CREE QUE SU RELIGION INFLUYE EN EL MOMENTO DE
ELEGIR UNA COMIDA?

Ns/nr
1%

Figura 24: ;Cree que su religion influye en el momento de elegir una comida?
Fuente: Encuesta (2021)

El 14% correspondiente a 53 personas piensan que, si influye la religién al momento
de elegir una comida, el 85% son 326 personas que piensan que no y el 1% igual a 4 personas
no saben. La mayoria opinan que la religion no influye en la toma de decisiones.
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25. ¢ Qué tiene mayor peso al momento de elegir dénde comer?

Tabla 25. ;Qué tiene mayor peso al momento de elegir donde comer?

Opcidn Frecuencia  Porcentaje
Precio 54 14%
Sabor 124 32%

Higiene 125 33%

Rapidez 13 3%

Atencion 55 14%

Forma de pago 2 1%

Ns/nr 10 3%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)

¢ QUE TIENE MAYOR PESO AL MOMENTO DE ELEGIR
DONDE COMER?

Forma de pago |- [ Ns/nr -
1% 1\ 3% Precio

14%

Atencidn
14%

Higiene
33%

Figura 25: ¢Qué tiene mayor peso al momento de elegir donde comer?
Fuente: Encuesta (2021)

El 14% correspondiente a 54 personas piensan que el precio es muy importante
al momento de elegir dénde comer, el 32% son 124 personas que piensan que es mas
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importante el sabor, el 33% son 125 personas que piensan que la higiene es primordial,
3% son 13 personas que opinan que la rapidez, el 14% son 55 personas que piensan
que la atencion, el 1% son 2 personas que mencionan la forma de pago y por ultimo el
3% es equivalente a 10 personas no responden. La mayoria le da mayor importancia a

la higiene y el sabor.
26. ;Como consigue informacion sobre los restaurantes?

Tabla 26. ;Como consigue informacion sobre los restaurantes?

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Redes sociales 253 47%
Television 38 7%
Radio 16 3%
Recomendaciones 218 40%
Ns/nr 14 3%
Total 539 100%

Fuente: Encuesta (2021)

¢COMO CONSIGUE INFORMACION SOBRE LOS RESTAURANTES?

Ns/nr
3%

Redes sociales
47%

Radio
3%

Television
7%

Figura 26: ;Como consigue informacion sobre los restaurantes?
Fuente: Encuesta (2021)
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La forma como consiguen informacion es una pregunta de opcion mdltiple, por
lo que nos encontramos con que el 47% son 253 personas que coincidieron en que
consiguen informacidn sobre restaurante en las redes sociales, el 7% son 38 personas
que lo hacen por la television, el 3% son 16 personas que colocaron entre sus opciones
la radio y el 40% que son 218 personas lo hacen a través de recomendaciones y por
ultimo el 3% son 14 personas que no respondieron. Una vez mas se refuerza el poder

de las redes sociales.

27. ¢Suele salir a comer con?

Tabla 27. ;Suele salir a comer con?

Opcion Frecuencia Porcentaje
Familia 240 63%
Amigos 75 20%
Pareja 47 12%
Comparieros de trabajo 12 3%
Ns/nr 9 2%
Total 383 100%

Fuente: Encuesta (2021)
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¢SUELE SALIR A COMER CON?

Pareja
12%

Figura 27: ¢Suele salir a comer con?
Fuente: Encuesta (2021)

El 63% son 240 personas que afirman que suelen salir con su familia a comer,
el 20% son 75 personas que salen con amigos, el 12% son 47 personas que salen con
su pareja, el 3% son 12 personas que salen con compafieros de trabajo y por ultimo el
2% son 9 personas que no responden. La mayoria afirma salir a comer con la familia.
28. Si pudiera dar una recomendacién sobre que le falta a la ciudad, ¢cual seria?

(Enfocado al sector gastronémico)

28. Si pudiera dar una recomendacion sobre que le falta a la ciudad cual seria. Enfocado

al sector gastronoémico

Estd fue una pregunta abierta dentro de la cual, las sugerencias iban desde
lugares abiertos, con medidas de bioseguridad, ambientes familiares, hasta més
variedad al momento de escoger platos, dentro de las opciones pedian lugares de
comida internacional, comida saludable, comida vegetariana, incluso la apertura de
mas lugares de comidas costefias y serranas, algunas de las otras propuestas pedian
apoyo a los emprendedores, pero sobre todo apoyo por parte de las autoridades
competentes.
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Con respecto a los lugares existentes, muchos solicitaban mejor atencion y
medidas de higiene, también que los domicilios tuviesen mayor cobertura y
recomendaban mayor tipo de publicidad para los locales, incluso recomendaban utilizar

el sector gastronémico como fuente turistica para rutas gastronomicas.

2.2 Perfil del consumidor latacunguefio

Se encontr6 con que la ciudad de Latacunga no solo es el hogar de
latacunguefios sino de personas que provienen de otras provincias del pais e incluso de
otros paises, lo que de alguna manera se evidencia en los resultados obtenidos. La
ubicacion geografica de la ciudad puede funcionar como estrategia para promover el
turismo. Ademas, podemos ver como la poblacion se concentra entre el centro y el sur

de la ciudad.

Dentro del perfil del consumidor tenemos una poblacion casi pareja en cuanto
a resultados de género, en la distribucién de edades los grupos mas grandes se
encuentran entre las edades de 16 hasta los 35 afios, lo que nos muestra que la mayoria
de la poblacién encuestada son personas jovenes.

También se puede notar que la poblacion encuestada tiene un nivel educativo
alto, pertenecen al tercer nivel y se ubican en la clase media, la mayoria tiene un ingreso
entre menos de $200 y $600, lo que los ubica dentro del salario basico mensual. Los
resultados muestran como la mayoria trabajan como empleados para el sector privado

y como manifiestan que no se sienten como principal sustento del hogar.

Al ser la mayoria personas en edades econémicamente activas, nos centraremos
en si destinan parte de sus ingresos en comer fuera de casa y cuales son sus gusto al
momento de decidir donde comer, con lo que nos encontramos que, la mayoria prefiere
comer en casa por lo que solo destinan un presupuesto mensual de menos de $20 y

hasta los $40 dolares mensuales para ir a comer fuera de casa, lo que nos indica que en
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promedio salen a comer 1 vez cada 15 dias o al mes, pero entre solicitar domicilios o
asistir al restaurante, todavia prevalece quienes prefieren ir a los restaurantes como

forma de divertirse en la ciudad.

Ahondando en el tema de los restaurantes y que les motiva a ir, se encuentra
con que las redes sociales tienen un peso importante, ya que, al ver publicidad les
genera curiosidad para asistir o ver los productos que estos ofrecen, dentro de los
locales que mas visitan tenemos; los de comida rapida, tradicional y comida costefia.
Acerca de cdmo suelen conseguir informacion sobre locales nuevos o promociones, la
mayoria afirma que actualmente es a través de las mismas redes sociales y por

recomendaciones de personas cercanas.

Muchos afirman que su decisién al momento de elegir el lugar no se ve
influenciada ni por su nivel educativo, su religion, ni su etnia, sino por el nivel de
ingresos que perciben mensualmente, dentro de esto podemos agregar que la mayoria
afirma vivir con un promedio de 4 personas en casa Yy por lo que es con su familia que

suelen salir a estos lugares y como segunda opcion con sus amigos.

Se consulto sobre una vez que han asistido a un lugar a comer que tiene peso o
importancia para que ellos decidan volver, las principales respuestas se centraron el

sabor e higiene y como ultimos aspectos la forma de pago y la rapidez.

El hecho de que la mayoria de la poblacion encuestada pertenezca a diferentes
lugares ayuda a recibir todo tipo de recomendaciones, aungue no tuvo el mayor nimero
de respuestas mencionan que la atencién de los locales también debe mejorar,
proponen la apertura de locales con espacios abiertos y familiares, mayor variedad de
locales donde ofrezcan otros tipo de platos, cocina en vivo, poder ofrecer un abanico
de opciones como comida saludable, internacional, vegetariana sobre todo piden que
por la situacion actual tenga mayores medidas de bioseguridad.

En resumen, nos encontramos con personas que prefieren pasar en familia, por
lo que les gusta asistir a lugares que cuenten con ese ambiente para poder pasar

amenamente, que cuenten con todas las medidas de bioseguridad y que los precios esten
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acordes a lo que ellos planifican mensualmente para distraerse en familia. Tal vez con
mayor nimero de opciones para ver si eso los anima a salir mayor nimero de veces al

mes.

La encuesta fue validada mediante el alfa de cronbach el cual dio como
resultado que la encuesta es confiable, se adjunta los resultados.

Tabla 1.
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla 2.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

, 752 20

De acuerdo a la tabla 2. El indicador Alfa de Cronbach arroja un valor de 0,752, lo que
significa que el instrumento aplicado para la obtencion de datos referentes a la
investigacion tiene una confiabilidad alta, existe una consistencia interna, es decir los
items estan interrelacionados.
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CAPITULO I11. PROPUESTA

3.1 Propuesta

En la pregunta abierta de la encuesta realizada se repitié en varias ocasiones la
falta de buena atencion en los locales de comida de la ciudad, por lo que como
propuesta se presenta un manual para el emprendedor y por supuesto para mejorar este
tipo de practicas y asi poder ofrecer no solo a las personas residentes sino visitantes
ocasionales el mejor servicio y por supuesto la mejor impresion para convertir el sector

gastronémico en un plus para la ciudad.

El servicio al cliente se considera como un valor adicional a los productos
tangibles que se puedan ofrecer y por supuesto, es la esencia de toda empresa. Las
mismas deben caracterizarse por el altisimo nivel en la calidad de los servicios que se

entregan a los clientes que nos compran o0 nos contratan.

Para comenzar con la elaboracion del manual para el emprendedor

comenzaremos con el analisis que se debe hacer.
3.1.1 Analisis comparativo y de competidores

Dicho andlisis es la base para conocer el posicionamiento de los otros locales
gastronémicos. Dentro de la estrategia es relevante realizar un analisis comparativo con
otros locales que nos dé informacion de como estan trabajando y estudiar cuéles son
sus puntos fuertes. Estos se deben elegir por tipologia de local, el sector al que va
dirigido. Para llevar a cabo este anélisis se recomiendan, entre otros, una serie de

criterios de seleccion:
1. Entorno: atractivo del lugar.

2. Producto: se evalla la calidad del producto/materia prima con la que se trabaja.
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3. Elaboracion: se valora el trato de la materia prima manteniendo su calidad y

potenciando su sabor de manera natural en la cocina.

4. Calidad de servicio: esta relacionada con la atencién e informacion clara y

transparente hacia los comensales.

5. Precio: se evalUa el coste del producto.

6. Experiencias: se valora el nimero y la calidad de las experiencias.
7. Oferta: promocién de la oferta.

8. Diversidad: evalua el nimero de productos que se ofrecen.

9. Profesionalizacién: evalla el desarrollo y la intencion de desarrollo profesional del

sector gastronémico.

10. Rentabilidad: evalua el coste/beneficio de la actividad gastronémica.
11. Visibilidad: evalua la presencia en su mercado.

12. Innovacion: evalda el grado de innovacion en la oferta.

3.1.2 Andlisis cuantitativo y cualitativo

El consumidor es el principal motor de innovacion y sus motivaciones; gustos
y necesidades cambian vertiginosamente y marcan la evolucion natural de los

mercados.

Existen una variedad de perfiles e intereses gastronémicos; conocerlos y
estudiarlos permitira tener un mejor entendimiento de cdmo y cuando intervenir. Las
principales actuaciones a realizar en relacion a la demanda del sector gastronémico

entre otras son:

— investigacion de mercado: segmentar, caracterizar
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— analizar y conocer los hébitos de consumo y comportamiento gastronémico de los

principales mercados emisores

- analizar el trafico de visitantes y su comportamiento gastronémico en el destino para
comprender la dinamica, datos especificos de comportamiento gastronémico (nimero

y tipos de actividades gastronémicas, gasto medio por actividad, etc.)

—analizar el grado de satisfaccion del consumidor gastronémico y analizar el impacto

econdmico, social y ambiental.

Los perfiles de consumidores de turismo gastrondmico se pueden segmentar
por variables demogréficas (origen, edad, sexo, etc.), socioecondmicas (ingresos,
ocupacion, educacion, nivel socioecondmico, etc.), psicograficas (estilo de vida,
personalidad, valores, intereses, gustos, opiniones, etc.) y conductuales. Pero quiza la

variable motivacional es la mas importante para entender al consumidor gastronémico.

Para que un negocio sea cual sea se debe tener en consideracion (precio,
comodidad, calidad del servicio, amplitud de la oferta, ubicacion, etc.), y el grado de
competitividad que existe en los distintos locales. Todo esto nos dara como resultado
la matriz de priorizacion de mercados y segmentos. Existen herramientas y técnicas
que ayudan a entender el comportamiento del consumidor gastronémico. Una persona,
durante su vida, puede reflejar varios modelos o perfiles de comportamiento por lo que
se deberd hacer uso de la economia del comportamiento, la psicologia para comprender
cémo se comportan consumidores gastrondmicos y en base a ello disefiar productos o

servicios.

Por otro lado, tenemos el servicio al cliente por lo que también se presenta la

forma correcta para tratar a los clientes.

3.1.3 Manual de servicio al cliente

Para poder elaborar este Manual de Servicio al cliente se ha tomado en cuenta

todas las sugerencias de las personas encuestadas en la ciudad de Latacunga, para

77



conocer sus verdaderas necesidades, demandas y deseos. Resulta importante
comunicarse con los clientes antes de proporcionales o disefiar el servicio ya que esto

permite ser mas competitivo y diferenciarse de las demas empresas.

El manual es un documento guia, dirigido a todos los colaboradores de la
entidad con el fin de establecer unos criterios generales comprometidos con el servicio
y la buena atencion, son una serie de pasos que debe seguir la empresa, pero primero
conocer sus fortalezas, debilidades, percepciones del cliente, deseos del cliente,
expectativas del cliente, conocer a sus empleados, entrenarlos, capacitarlos, pero sobre
todo conocer procesos y recursos con los que cuenta. Este manual sera una herramienta
para los empleados de una empresa gastrondmica, para que puedan llevar a cabo las
actividades diarias de sus labores. Estd basado en normas y principalmente en

objetivos.

Brindar al cliente mayor amabilidad, informaciéon clara, oportuna y veraz que

le permita desarrollar eficazmente sus requerimientos.

Se busca construir relaciones con los clientes que generen vinculo y lealtad.
Para esto ha definido como factores claves, la calidad, oportunidad, atencion,

comodidad y el respeto.

La calidad, se observa en la satisfaccion de las necesidades y expectativas a

través de la prestacion de los servicios

Oportunidad, en el cumplimiento a lo que el cliente requiere, tiempos de
respuesta, puntualidad, agilidad en la atencidn, segin las metas que se haya fijado es

restaurante.

Atencidn, disposicion en términos de calidez y amabilidad (disposicion a

escuchar reclamos y sugerencias, actitud, respeto, cordialidad interés por el cliente).
3.1.4 Objetivos

El objetivo de este estudio, era ayudar a los propios duefios de restaurantes a

mejorar, conociendo de primera mano, lo que opinaban los clientes.
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3.1.5 Imagen institucional
a. El uniforme constituye un distintivo, por lo que su uso es obligatorio

b. Los accesorios, peinado y maquillaje para el personal femenino, deberan ser

discretos, utilizando disefios, tamafios y colores apropiados.
c. El personal masculino debe portar el cabello, corto, limpio y bien peinado.

d. Conservar las ufias limpias y bien arregladas, el maquillaje para las ufias del personal

femenino debe ser discreto y apropiado.
e. El modulo de atencion debera permanecer ordenado y limpio.
3.1.6 Como recibir al cliente

a. El empleado debera iniciar la conversacion con un saludo de reconocimiento de

tiempo: “Buenos dias”, “Buenas tardes”
b. El empleado ubicara al cliente en una mesa.

c. El empleado deberé prestar atencion dejando que el usuario termine de expresar sus
inquietudes. - Mantendra un buen lenguaje corporal, mostrando una correcta postura,
contacto visual, minimizando gestos faciales. - No interrumpira la conversacion para
atender llamadas por teléfono fijo o celular. - Se debera brindar respuestas puntuales y

precisas, en forma cortés.
d. Al terminar de atender al cliente, el empleado debera despedir con una sonrisa calida.
3.1.7 Generalidades para prestacion del servicio

e Conocer que necesita el cliente y cuales son sus necesidades (saber escuchar).

e Expresarse con claridad. Relajado y con un ritmo suficiente que no refleje ni

prisas ni ansiedad, ademas de mantener el contacto visual).

e Mostrar disponibilidad por atender y ayudar a los clientes de manera amable

(evitar realizar trabajos paralelos o jugar con objetos).
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¢ No decir que no, siempre tratar de buscar una solucion.
e Convierte las quejas en oportunidades para mejorar.
e Trabajar en equipo Yy respetarse entre comparfieros.

e Considerar tu imagen personal como parte del servicio. Pues esto transmite una

imagen de profesionalidad, orden y pulcritud en el servicio.
e Interésate en aprender y mejorar habilidades y conocimientos.

e Tener conocimiento de lo que se esta ofreciendo (elaboraciones, instalaciones

y servicios, y sus horarios).

e Se debera primar la rapidez en la atencion al cliente presencial. EIl personal
dejaré los trabajos que pudiera estar realizando, siempre que esto sea posible.
En caso de que no fuera posible se pediran disculpas y se intentara atenderlo

con la mayor celeridad.

3.1.8 Protocolo para la atencion al usuario telefonico

Otras de las sugerencias fueron mas cobertura para los servicios a domicilios para
lo que los locales deben implementar un sistema para delivery, por lo que también es
importante la atencion telefonica para evitar inconvenientes en los domicilios, para

atender dichos pedidos se recomienda:

1. Contestar las Ilamadas en el menor tiempo posible con voz clara y pausada. Si
por cualquier razon se debe poner en espera al cliente, el tiempo de la misma

debe ser inferior a 30 segundos.

2. Empleo de férmulas de cortesia. Al descolgar el teléfono se identifica el
establecimiento, se pronuncia la frase de saludo y se ofrece ayuda

(Restaurante.. ., buenos dias, le atiende.... {En qué puedo ayudarle?)

3. Laamabilidad telefonica la refleja: - El tono de voz y el ritmo de transmision -

La capacidad para escuchar (se trata de que el cliente pueda expresar todo
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aquello que desea y que se realice un esfuerzo de comprension), manteniendo
un contacto auditivo regular (asentir) que demuestre que se esta atendiendo. -
La capacidad para realizar preguntas que faciliten lo que el cliente quiere
comunicar. - La capacidad de controlar la agresividad. - La capacidad de utilizar

el idioma del cliente o en su defecto el inglés.

3.1.9 Protocolo de atencion virtual — web

En vista de la importancia que tienen actualmente tanto para promocionar como
para venden productos desde las redes sociales, este punto hace referencia a la atencion
de solicitudes o requerimientos del cliente, que pueden corresponder a una peticion,

orientacion, informacion, sugerencia, queja, reclamo felicitacion o un chat.
Caracteristicas:

e Saludar

¢ Analizar y comprender la solicitud

e Responder con precaucion de revisar la puntuacién, ortografia, redaccion, extension

de la informacién (no muy densa)
e Utilizar lenguaje directo y sencillo
¢ No usar mayusculas sostenidas

e Despedida y cierre. Ofrecerse a solucionar cualquier otra duda y despedirse con

cordial saludo.
3.1.10 Protocolo de atencion preferencial — clientes especiales

Para dar atencion preferencial a aquellos usuarios que presenten una situacion
de discapacidad, embarazo o sean adultos mayores; con el fin de asegurar su bienestar

y la prestacion de un buen servicio.

Cualquier empelado que se encuentre laborando, debe estar dispuesto a

colaborar con el proceso para el trato preferencial. Si se detecta algun cliente que debe
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ser atendido de esta manera, se le atiende de esta manera. Para todas las personas, en
especialmente para las discapacitadas, la relacion interpersonal directa es muy
importante, incluso bésica, y las normas de cortesia y urbanidad cobran una
importancia vital. La atencidn debe ser con naturalidad y sin ningun tipo de prevencion.
Se le debe preguntar al cliente, si requiere ayuda, pero jamas imponerla. Procure
adoptar una actitud comprensiva y paciente respecto a las dificultades del habla,

escucha y vision de la persona discapacitada. Por lo que se debe:

¢ Saludar claramente a la persona de modo que no quepa ninguna duda de que se esta

dirigiendo a ella para lo cual debe presentarse e identificarse claramente.

¢ Hable y preste atencién a la persona. Aunque no pueda verla, la persona ciega percibe
si no le presta atencion. Ellos perciben claramente de donde procede la fuente de voz.
Si es una persona con discapacidad auditiva, no es necesario gritar, debido a que no le

oird. Puede incluso que consiga el efecto contrario.

¢ No utilice gestos o expresiones indefinidas ni aproximativas de términos como alli,
por aqui, entre otras, debido que carecen de sentido para la persona ciega o deficiente
visual. En el caso de personas sordas le comprende leyendo sus labios, pero esto no
ocurre siempre. Se deben utilizar términos concretos con referencias exactas a la
posicion que se indica con respecto al mismo individuo. Podemos usar las siguientes
expresiones: “a su derecha se encuentra la puerta...” “Delante de usted, a unos 10

pasos... 0 a unos diez metros...se encuentra la sala.

e Es necesario mantener la tranquilidad. Si es necesario repetir, repita cuantas veces

precise.

e Para indicarle a una persona ciega donde ha de firmar puede: - Agarrar su mano y
Ilevarle hasta el punto donde ha de firmar - Situar el dedo indice de su mano izquierda

hasta el punto donde ha de firmar.

¢ No le hable nunca de espaldas o de lado pues impide que puede leer sus labios.
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Adecuese siempre en el trato amable y correspondiente por la edad, en el caso de los
adultos mayores.

e No coger a la persona para ayudarla, sin preguntarle antes si desea ayuda para

movilizarse. A no ser que ella lo tome primero.

o Aceptar y tolerar las diferencias y limitaciones. No exigir al cliente mas de lo que

pueda hacer, ser pacientes y atentos.

La calidad de los servicios depende de las actitudes de todo el personal de la

empresa.

El servicio es la solucion de un problema o la satisfaccion de una necesidad. El
personal en todos los niveles y areas debe ser consciente de que el éxito de las
relaciones entre la empresa y cada uno de los clientes depende de las actitudes y
conductas que observen, por lo que se requiere de formacién para ser capaces de:

aprender a observar, escuchar y actuar.

Dicho manual estd conformado por herramientas que podran aplicar en
diferentes locales para facilitar la relacién entre empleados y clientes, debido a que el
principal objetivo de la cultura de consumao es crear los mecanismos en donde las partes
implicadas queden satisfechas, gracias a esta satisfaccion el proveedor de cualquier

servicio ganard la fidelidad de cualquier cliente.

El profesional que atiende a los clientes debe estar siempre muy cualificado y
preparado para realizar su tarea, hay que evitar en la medida de lo posible la
improvisacion. Al camarero se le ensefia a servir las bebidas, a cémo llevar la bandeja,
etc. pero no se le ensefia a tratar a los clientes, se confia en el buen juicio de este

profesional.

Actualmente la clave para prestar un servicio excelente al cliente esta en
entender que el éxito no viene dado por el producto, o al menos no sélo por el producto,

sino por el servicio que dicho producto lleva consigo.
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La clave del éxito no estard tanto en los medios y los productos, sino en las
personas. Y es precisamente a esas personas a las que menos atencion se les presta, se
supone que se les paga un sueldo y que, a cambio de eso, deben hacer su trabajo a la
perfeccién, incluso aunque no se les haya formado para ello. Se esta totalmente
convencidos de que la ventaja competitiva viene por el camino de los recursos

humanos, de su seleccién, motivacion, preparacion y formacion.

Cada producto o servicio se vende de una manera distinta, ningan cliente es
idéntico a otro. Hay momentos favorables y momentos desfavorables para la venta. En
otras palabras, las mismas técnicas pueden ser adecuadas en unos casos y totalmente

inadecuadas en otros.
La clave esta no sélo en aplicar las técnicas sino en la forma de aplicarlas.

No todos sirven para atender a los clientes, se necesitan unas ciertas
caracteristicas personales que no se requieren en otros trabajos. En primer lugar, nos
tiene que gustar relacionarnos con otras personas, ser comunicativo, extrovertido,
amable, educado, etc. En segundo lugar, debemos tener una capacidad de autocontrol
fuera de lo normal que nos ayuden a superan situaciones criticas, de reclamaciones y

problemas con proveedores y clientes.

Cada cliente es diferente, fisica, intelectual y caracterol6gicamente, y por tanto
se debe actuar de forma distinta en base a la persona que tenemos delante.

La base del éxito es:

COMPRENDER LO QUE QUIERE EL CLIENTE - HACERNOS COMPRENDER
POR EL CLIENTE

Para crear un clima agradable se requiere de cuatro factores que ayudan a lograr estos

objetivos son:

PRESENTACION PERSONAL - SONRISA - AMABILIDAD - EDUCACION.
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Para mantener un contacto positivo, es necesario adoptar una actitud natural y

a su vez enérgica, una mirada franca y amistosa y una voz calida y segura.

3.1.11 Buenas practicas de manejo de alimentos ante COVID-19

Las empresas y productores del campo siempre han procurado adoptar practicas
para asegurar que los alimentos que producen no contengan bacterias, parasitos,
residuos quimicos que pongan en riesgo la salud de los consumidores, lo mismo sucede

con productos de origen animal.

Actualmente se vive una situacion que para muchos es nueva y que ha cambiado
en muchos sentidos la forma de interactuar, segun la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS), es muy poco probable que las personas puedan contagiarse con COVID-19 por
alimentos o envases de alimentos, puesto que es una enfermedad respiratoria y la ruta
de transmision primaria es a través del contacto de persona a persona, aunque también
existe la posibilidad que alguien se infecte al tocar una superficie contaminada, un
objeto, o la mano de una persona infectada y luego se toque los ojos, nariz o boca, por
lo que de igual forma se han adoptado algunas medidas para prevenir la propagacion

del virus.

Los establecimientos aplican programas de Gestion de la Inocuidad a través de
la ejecucion de planes de Analisis de Peligros y Puntos Criticos de Control (HACCP)
quienes se encargan de la implementacién para gestionar los riesgos en materia de
seguridad alimentaria y a fin de evitar que exista una contaminacion de los alimentos.
Estos sistemas de gestion de los alimentos se basan en practicas de higiene como; la
limpieza, el almacenamiento, la distribucién, la higiene personal y la aptitud para el
trabajo; es decir, el conjunto de condiciones y actividades bésicas necesarias para

mantener la higiene en los lugares donde se elaboran productos alimenticios.

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) ha elaborado una guia provisional
para empresas de alimentacion. En esta guia se dan unas directrices con el objetivo

de subrayar las medidas adicionales a tomar durante la pandemia del Covid-19 de tal
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forma que se mantenga la integridad de la cadena de los alimentos y que se pongan a

disposicion de los clientes suministros de alimentacion seguros y adecuados.

Algunas medidas para prevenir cualquier situacion:

1. Lavarse las manos despues de manipular los envases de alimentos, después de retirar
los alimentos de su paquete, antes de prepararlos para consumir y antes de comerlos.
Siempre tenga en cuenta los 4 pasos claves de la seguridad alimenticia limpiar, separar,

cocinar y enfriar.
* Lavese las manos después de ir al sanitario.

« Limpieza y desinfeccion de superficies y equipos utilizados en la preparacion de
alimentos ademas de las instalaciones y espacios que se utilizan para

preparar/almacenar alimentos.

« Lavar con agua Yy jabdn utensilios y superficies de preparacion antes y después de

manipular alimentos.

* Limpie y desinfecte regularmente los mostradores de la cocina usando un producto

desinfectante disponible en el mercado o una solucion casera de cloro.
» Lavar con agua y jabon vajillas y cubiertos antes de usarlos para servir alimentos.
» Utilizar siempre jabon y agua limpia.

» Separar los alimentos crudos de los cocinados y mantener los alimentos a
temperaturas seguras. También se deben utilizar utensilios diferentes, como platos,

tenedores, cucharas, para manipular alimentos crudos y cocidos.
* No dejar alimentos cocidos a temperatura ambiente por mas de dos horas.

* Mantener los alimentos a temperaturas adecuadas, segun las indicaciones del

empaque.

* Mantenga la comida caliente (arriba de los 60° C (140° F)
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* No descongelar los alimentos a temperatura ambiente, colocarlos en la parte del

refrigerador (5°C)

* Refrigerar lo més pronto posible los alimentos cocinados y los perecederos
(preferiblemente bajo los 5°C (41° F). 9 5.4. Utilizar agua y materias primas seguras.
Todos los alimentos que se consuman deben provenir de fuentes confiables.

* Seleccione alimentos sanos y frescos

* Verifique la fecha de vencimiento, no utilice alimentos después de la fecha de

vencimiento.

* Cocine completamente los alimentos, especialmente la carne de pollo, huevos y

pescado.

* Hervir los alimentos como sopas y guisos, asegurarse que alcancen una temperatura
de 70°C (158° F). Para las carnes rojas (res, cerdo, chivo, ovejo) y pollos asegurarse de

su coccion total, cuide que los jugos sean claros y no rosados.
* Recaliente completamente la comida cocinada.
3.1.12 Sobre los empleados

Las empresas alimentarias deben intensificar las medidas de higiene personal y
ofrecer cursos de reciclaje a sus trabajadores acerca de los principios de la higiene
alimentaria para evitar o reducir el riesgo de que contaminen la superficie de los
alimentos o los envases con el virus. El equipo de proteccion personal, incluidas las
mascarillas y los guantes, puede reducir eficazmente la propagacion de los virus y las
enfermedades en las empresas alimentarias, si se utiliza de modo correcto. Ademas, se
recomienda encarecidamente a las empresas que introduzcan medidas de
distanciamiento fisico y practicas estrictas de higiene y saneamiento, y que exijan a su
personal que se lave las manos y apliquen medidas de saneamiento con regularidad y

eficacia en todas las etapas de la elaboracién, produccion y comercializacion.
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El personal del sector alimentario debe conocer los sintomas de la COVID-109.
Los empresarios del sector deben establecer orientaciones por escrito para informar a
sus empleados al respecto de la notificacion de sintomas y de la retirada temporal del
trabajo. Sobre todo, es fundamental que los trabajadores aprendan a reconocer
rdpidamente estos sintomas para procurar asistencia sanitaria y someterse a las pruebas

pertinentes, con el fin de reducir el riesgo de transmision a los compafieros de trabajo.

Los empleados que sientan malestar o que presenten algun sintoma de COVID-
19 no deben trabajar. Se debe establecer un procedimiento para que los trabajadores
enfermos notifiquen su estado por teléfono o por correo electrénico, de modo que se
brinde informacion fiable en las primeras etapas de la enfermedad y se les pueda retirar
rapidamente del lugar de trabajo. Las empresas alimentarias deben seguir aplicando
estrictamente practicas que garanticen la higiene de los alimentos en sus instalaciones,

de acuerdo con los sistemas existentes de gestion de la inocuidad de los alimentos.

Los guantes deben cambiarse después de realizar cualquier actividad no
relacionada con la alimentacion, como abrir o cerrar una puerta o vaciar una papelera.
Las personas que manipulan alimentos deben tener en cuenta que el uso de guantes
puede hacer que se acumulen bacterias en la superficie de las manos, por lo que es

esencial lavarse las manos después de quitarselos para no contaminar los alimentos.
3.1.13 Funcionamiento de restaurante

Segun el grado de satisfaccion que consiguen los clientes, la ocupacion de sus
mesas ird aumentando hasta conseguir que casi no les sea necesario efectuar acciones

comerciales para atraer clientes. Usted debe contar con:

1-Una gastronomia adecuada a los distintos tipos de clientes.

2-Tener precios adecuados a las economias de sus clientes. Estos desean poder comer
dentro de un abanico de precios que no siempre tiene por qué ser altos. O conocer a

qué tipo de publico seréa dirigido el local. Se valora la buena relacién calidad/precio.
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3-Se debe contar con instalaciones adecuadas al tipo de cliente que visita el restaurante,

como comedores privados, salones para banquetes, estacionamiento, area verdes.

4-Ambiente acogedor donde no haya malos olores ni ruidos excesivos. El cliente quiere
distraerse, pasar un momento de relax y diversion, donde le puedan ofrecer buena

musica y se preocupen por él.

5-Tener unos horarios amplios adecuados a los habitos de los clientes.

6-Tener un sistema de reservas amable, &gil y sin errores.

7-Estar situado en una zona comoda y segura por su proximidad a los clientes y por su

facil acceso.

8-Tener unos empleados con una amabilidad sorprendente que hagan comoda y
agradable la estancia a los clientes. Que se reciba al cliente y se despida, que no suceda
que el camarero se esconde, gue ni mira a las mesas para que no se les pida algo. La

amabilidad, se valora, ante todo.

9-Tiempos de espera. Que no se tarde tanto entre plato y plato, ni en traer la cuenta.

10-Sorprender a los clientes con platos nuevos, Gnicos y muy buenos.

11-Sorprenderles con tentadores menls por su contenido y precio. La carta del
restaurante. Debe ser variada, pero no muy larga y con identidad propia, que se
diferencie del resto de restaurantes. El cliente no quiere cartas sucias o rotas. Y pide
que si algo no hay en la carta que se comunique y no se diga, una vez que se han pedido

los platos.
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12-El personal debe saber recomendar platos el cliente quiere un personal formado,
atento y que sepan, al menos, los ingredientes de los platos.

13-Los servicios, deben estar siempre limpios, ya que es el reflejo de la cocina y de la

limpieza del restaurante.

14- Forma de pago ofrecer diferentes formas de pago para facilitarle las cosas al cliente.

Se recomienda adaptar cada una de estas caracteristicas a los distintos tipos de
clientes que puedan visitar un restaurante. Encajando las caracteristicas de su
restaurante con las necesidades de cada uno de los distintos tipos de clientes que lo
frecuentan, siempre y cuando sean compatibles entre si, estara ofreciéndoles lo que
esperan encontrar, asegurandose asi, que se conviertan en clientes repetitivos y que

recomienden el local.

En resumen, se podria decir que se sigue valorando ante todo, un buen servicio,
que les traten con amabilidad, que sugieran platos, que les informen si algo no hay y
que se pague el precio justo, el acorde a lo que estdn comiendo, no por sus adornos o
falta de ellos, sino por la calidad del producto.

Sencilla receta, que comienza desde el trabajo en equipo, donde el duefio del
restaurante y/o el gerente se retine con su personal, le ensefia todo lo que lleva su carta,
le hace probar sus platos, hablan con el chef sobre la preparacion de cada uno, con sus
ingredientes.

Pasaria por preguntar al personal, cual es el feedback de los clientes ante unos
platos u otros, si es poca cantidad o por qué que no cumplen sus expectativas. Seguiria
con una informacién diaria desde cocina a sala, con lo que no hay, para que se lo pueda

comunicar al cliente y un largo etc. de comunicacién y trabajo en equipo.
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Todo comienza con un equipo liderado, dirigido, formado y por ende motivado

y termina con la satisfaccion del cliente.

3.1.14 Quejas y Reclamos

Una queja o un reclamo son expresiones por parte de los clientes que quieren
dirigir algo especifico, por ello se atendera con cuidado y se dara soluciones a las

mismas.

El reclamo es cuando se tiene cierto derecho de exigir algo. Puede pasar que, a
pesar de todo el esfuerzo que se hace, algun cliente no quede satisfecho y se queje, en
este caso lo que se hace es escucharlo con amabilidad y respeto. Nunca se debe entrar
en discusion con el cliente ante una queja o un reclamo, hay que dejarlo hablar y
desahogarse para saber cuél fue el motivo del reclamo y poder ayudarlo a la solucién.

Las quejas mas comunes en los establecimientos son las siguientes:

Trato descortés del personal de servicio.

Demorarse al momento de tomar la orden.

No estar atento a sus requerimientos.

Demorarse al pasar sus alimentos.

Mesas y cubiertos sucios.

Una vez que ya se haya resuelto el inconveniente se le transmitird que el
establecimiento esta preocupado con lo sucedido y se le recompensara de alguna

manera.
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3.1.15 Trabajo en Equipo.

Es la labor que cumplen un grupo de personas con distintos criterios, pero con
la finalidad de llegar al mismo objetivo o meta planteada. El trabajo en equipo da

buenos resultado, genera entusiasmo, respeto entre cada uno de los empleados
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CONCLUSIONES

Se realizo el perfil del consumidor de Latacunga mediante el uso de la encuesta

que arrojo datos para la elaboracion del mismo.

Se establecid el analisis de las teorias de los gustos y preferencias para realizar
la propuesta que da una guia para el mejoramiento del sector gastrondémico,

destacando las variables mas resaltantes a tomar en cuenta.

Se analizaron las 383 encuestas demostrando cuales son amenazas Yy

potencialidades de los negocios gastronémicos de la ciudad.

Se determind que los factores que mas incide en el consumidor al momento de
elegir son: la higiene, el sabor y la atencion, por lo que se propone un manual

para como guia para los locales gastronémicos.
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ANEXOS

Buenas tardes, estamos realizando una investigacion sobre los gustos y preferencias del
consumidor de Latacunga en el sector gastronémico. Nos gustaria que nos pueda ayudar con
la encuesta, solo le tomara cinco minutos.

Lea detenidamente cada item. Es muy facil de responder, en la mayoria de las preguntas se
le pide que elija entre varias posibilidades, entonces s6lo tendra que colocar una “X”” dentro
de los cuadrados de las respuestas que haya elegido. jSus comentarios son muy valiosos para

nosotros!
1.GENERO: F [m |
16-20 sl
21-25 3. ¢ES LATACUNGUENO?: NO
2.E 26-30
DA 31-35
D: 3620 4. EN CASO DE QUE SU RESPUESTA SEA QUE NO,
.DE DONDE ES?:
41-45
46-50
MAS DE 50 ANOS

NORTE
CENTRO
5-;SECTOR DONDE VIVE? SUR
RURAL
NS/NR
NO ESTUDIE
6-NIVEL EDUCATIVO: BASICA
(QUE HAYA CULMINADO O ESTE CURSANDO BACHILLERATO

ACTUALMENTE)

TERCER NIVEL

CUARTO NIVEL

7-¢DENTRO DE CUAL ESTRATO SOCIOECONOMICO SE UBICA CLASE BAJA

USTED?:

CLASE ALTA

CLASE MEDIA

NS/NR

8-¢ CUANTAS PERSONAS VIVEN EN SU CASA?:

9-;,CUANTO ES SU INGRESO MENSUAL? $201-$600

MENOS DE $200

$601-$1000
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$1001-$1400

$1401-$1800

$1801-$2200

MAS DE $2201

10-¢USTED ES EL PRICIPAL SUSTENTO DE SU

HOGAR?:

Sl

NO

11-, TRABAJA

PARA EL SECTOR? PUBLICO

USTED PRIVADO

12- ;EN QUE AREA?

AGRICULTURA

COMERCIO

ARTESANO

EDUCACION

NO APLICA

13- ¢ TRABAJO

JORNALERO O PEON

OBRERO

EMPLEADO

TRABAJA POR SU CUENTA

?
COMO? TRABAJA SIN PAGA
EMPLEADOR O PATRONO
OTRO
14-;USTED PREFIERE COMER EN CASA O EN CASA
FUERA?: FUERA
MENOS DE $20
15- ;CUANTO DINERO DESTINA MENSUALMENTE PARA $21-$40
$41-$60
COMER FUERA DE CASA?: $61-$80
MAS DE $80
NS/NR
TODOS LOS DIAS
16-CON QUE FRECUENCIA COME FUERA DE 1 VEZ POR SEMANA
1 VEZ CADA 15 DIAS
CASA 1VEZ AL MES
NUNCA
NS/ NR
SIEMPRE
17-¢ INFLUYEN LAS REDES SOCIALES AL MOMENTO DE DECIDIR A VECES
DONDE CONSUMIR SUS ALIMENTOS? NUNCA
NS/NR
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18-¢AL MOMENTO DE ELEGIR DONDE COMER, PREFIERE?

SERVICIO A
DOMICILIO

IR AL
RESTAURANTE

NS/NR

19-,POR CUAL RAZON PREFIERE COMER FUERA

DE CASA?

PREFIERO COMER EN CASA

POR DIVERSION

FALTA DE TIEMPO

NS/NR

20-,QUE TIPO DE COMIDA LE GUSTA COMPRAR COMIDA RAPIDA

FUERA DE CASA? (SELECCION MULTIPLE)

TRADICIONAL

INTERNACIONAL

POSTRES

CARNES ASADAS

CAMIDA COSTENA

SALUDABLE

NS/NR

21-,CUAL DE ESTOS FACTORES INFLUYE MAS
PARA SU CONSUMO DE COMIDA FUERA DE
CASA

NUMERO DE PERSONAS EN EL
HOGAR

NIVEL DE INGRESOS

PRESUPUESTO PARA ALIMENTOS

NS/NR
22-;CREE QUE EL NIVEL EDUCATIVO INFLUYE EN EL MOMENTO DE ,\?(')
?
ELEGIR UNA COMIDA: <SR
23-,CREE QUE SU ETNIA INFLUYE AL MOMENTO DE ELEGIR UNA S|
COMIDA NO
NS/NR
24-;CREE QUE SU RELIGION INFLUYE AL MOMENTO DE ELEGIR I\SI(I)
UNA COMIDA <SR
PRECIO
25-QUE TIENE MAYOR PESO AL MOMENTO DE SABOR
HIGIENE
ELEGIR DONDE COMER RAPIDEZ
ATENCION

FORMA DE PAGO

NS/NR
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26-;COMO CONSIFUE INFORMACION SOBRE REDES SOCIALES

TELEVISION

RESTAURANTES? RADIO

RECOMENDACIONES

NS/NR

FAMILIA

27-¢(SUELE SALIR A COMER CON?: AMIGOS

PAREJA

COMPANEROS DE TRABAJO

OTRO/ESPECIFIQUE

NS/NR

28-S1 PUDIERA DAR UNA RECOMENDACION SOBRE QUE LE FALTA A LA CIUDAD CUAL

SERIA. ENFOCADO AL SECTOR GASTRONOMICO:

GRACIAS POR SU COLABORACION...
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Tabla 1.

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Tabla 2.
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,752 20

De acuerdo a la tabla 2. El indicador Alfa de Cronbach arroja un valor de 0,752, lo que
significa que el instrumento aplicado para la obtencion de datos referentes a la
investigacion tiene una confiabilidad alta, existe una consistencia interna, es decir los

items estan interrelacionados.

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Marketing directo  Graficos  Utilidades  Ventana  Ayuda
SHeM e~ ALAW K EE BUEH 100 %
Nombre Tipo Anchura | Decimales Etiqueta Walores Perdidos | Columnas|  Alineacidn MMedida Rol
1 VAR00001 Numérico 8 0 PREGUNTA 1 Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Escala “ Entrada
2 VAR00002  MNumérico 8 0 PREGUNTA 2  HMinguno Ninguno 8 = Derecha & Escala “ Entrada
3 VAR00003  MNumérico 8 0 PREGUNTA 3 HMinguno Ninguno 8 Derecha & Escala “ Entrada
4 VAR00004  MNumérico 8 0 PREGUNTA 4  HMinguno Ninguno 8 Derecha & Escala “ Entrada
5 VAR00005  MNumérico 8 0 PREGUNTA S HMinguno Ninguno 8 = Derecha & Escala “ Entrada
6 VAR00006  Mumérico 8 0 PREGUNTA 6  HMinguno Ninguno 8 Derecha & Escala “ Entrada
7 VAR00007  MNumérico 8 0 PREGUNTAT  HMinguno Ninguno 8 Derecha & Escala “ Entrada
8 VAR00008  MNumérico 8 0 PREGUNTA®  HMinguno Ninguno 8 = Derecha & Escala “ Entrada
9 VAR00009  MNumérico 8 0 PREGUNTA S HMinguno Ninguno 8 Derecha & Escala “ Entrada
10 VAR00010  Numérico 8 0 PREGUNTA 10 Minguno Ninguno 8 Derecha & Escala “ Entrada
" VAR00011 Numérico 8 0 PREGUNTA 11 HMinguno Ninguno 8 = Derecha & Escala “ Entrada
12 VAR00012  Numérico 8 0 PREGUNTA 12 HMinguno Ninguno 8 Derecha & Escala “ Entrada
13 VAR00013 Numérico 8 0 PREGUNTA 13 HMinguno Ninguno 8 Derecha & Escala “ Entrada
14 VAR00014  Numérico 8 0 PREGUNTA 14 HMinguno Ninguno 8 = Derecha & Escala “ Entrada
15 VAR00015  Numérico 8 0 PREGUNTA 15 HMinguno Ninguno 8 Derecha & Escala “ Entrada
16 VAR00016  MNumérico 8 0 PREGUNTA 16 Minguno Ninguno 8 Derecha & Escala “ Entrada
17 VAR00017 Numérico 8 0 PREGUNTA 17 Minguno Ninguno 8 = Derecha & Escala “ Entrada
18 VAR00018  MNumérico 8 0 PREGUNTA 18 Minguno Ninguno 8 Derecha & Escala “ Entrada
19 VAR00019  Numérico 8 0 PREGUNTA 19 Minguno Ninguno 8 Derecha & Escala “ Entrada
20 VARD0020 Numérico 8 0 PREGUNTA 20  Ninguno Ninguno 8 = Derecha & Escala “w Entrada
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