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RESUMEN

El servicio de restauracion es uno de los servicios turisticos clave para el desarrollo de este
sector. Con base en esto es necesario evaluar constantemente a los consumidores de este tipo
de servicios debido a los constantes cambios de las necesidades y exigencias de estos
consumidores. El presente estudio busca analizar de forma integral la satisfaccion de los
turistas que utilizan estos servicios a través del Modelo ACSI. A través de un enfoque
Cualitativo y Cuantitativo se obtuvo un diagnostico situacional del sector de restauracion asi
como la evaluacién precisa de la satisfaccion y su relacion con variables antecedentes como
la calidad percibida, el valor percibido y la imagen; ademas de la variable consecuente
Lealtad. Las relaciones positivas y significativas entre estas variables ademas del diagnostico
realizado sentaron las bases para desarrollar estrategias enfocadas a mejorar la calidad y

satisfaccion de los servicios de restauracion del canton Pastaza.

Palabras Clave: Restauracion, Satisfaccion



ABSTRACT

The catering service is one of the key tourism services for the development of this sector.
Based on this, it is necessary to constantly evaluate consumers of this type of service due to
the constant changes in the needs and demands of these consumers. The present study seeks
to comprehensively analyze the satisfaction of tourists who use these services through the
ACSI Model. Through a Qualitative and Quantitative approach, a situational diagnosis of
the restoration sector was obtained, as well as the precise evaluation of satisfaction and its
relationship with previous variables such as perceived quality, perceived value and image;
in addition to the consequential variable Loyalty. The positive and significant relationships
between these variables in addition to the diagnosis made laid the foundations to develop
strategies aimed at improving the quality and satisfaction of the restoration services of the

Pastaza canton.

Keywords: catering, satisfaction



TABLA DE CONTENIDOS

CAPITULO L.ttt
1. INEFOTUCCION. ..o et
1.1. JUSEITICACION. ...
1.2. Problema de investigacion................cooiiiiii i,
1.3. Formulacion del problema............ccoooiiii
14. HiPOteSIS. ettt
1.5. ODBJEEIVOS. ettt
15.1 Objetivo general.........ooouiiiiii i e
1.5.2. ODbjetivos ESPECTTICOS. . tuviintitt it
CAPITULO TL..i et
2 Fundamentacion teorica de la investigacion.................ooooeeeinn.e
2.1. ANTECEACNEES. ..ottt
2.2. Bases teOTICAS. ... uuneet ittt e
221 Evaluacion.........oooiiuiiiiii
2.2.2. TULISINO. .. e
2.2.3. SerVICIOS TUITSTICOS. .1 utt ettt ettt et e e e e e eaae s
2.2.4. Servicios de reStauraCiON. .......vvuueeitiei ettt eae e eieanans
2.2.5. Calidad. .....ooui
2.2.6. Lalealtad del cliente.............oovieiiiiiiiiii i
2.2.7. SatISTACCION. Lottt
2.2.8. Indices nacionales de satisfaccion del consumidos........................
2.2.8.1. Swedish customer satisfaction barometer (SCSB).........................
2.2.8.2. European customer satisfaction index (ECSI)..................ooovieni
2.2.8.3.  Hong kong customer satisfaction (HKCSI)...............ccoevveninnnn.n.
2.2.8.4. EImétodo Servqual..........ceiiiiiiiiiiiiii i
2.2.8.5. American customer satisfaction index (ACSI)..............ccccoevviininn.
CAPITULO TIL..... oo
3. Metodologia de la investigacion................cooeiiiiiiiiiiin
3.1 LOCAlIZACION. ... et
3.1.1. LIMIEES. e
3.2. Tipo de INVEStIgaCiON. .......oveiii e

3.3. M aLEITALES . ..ot e

© ©O© 00 00 N N N N oo o DB B w oo N e

10



3.4. Metodologia de la investigacion................cccoeiiiiiiiiiiiiiiines

3.5. Variable en el eStudio............oiuiii i
3.6. Tamafno de la MUestra. ...........ouvuiuiiiii e
CAPITULO TVttt
4. Resultados esperados. .......c.ovuiiiiiiiiiiii i
4.1. Resultados objetivo especifico Uno..........ccoiviiiiiiiiiiiiiiiiiie,
4.1.1. ANALISIS @XTETTIO. .. ee ettt e
4.1.2. ANALISIS INTEINO. ...ttt
4.2. Resultados objetivo especifico dos.........oovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiinn
4.2.1. Analisis descriptivo de las caracteristicas de los encuestados...........
4.2.2. Analisis de los niveles de calidad y satisfaccion...........................
4.2.3. Analisis de confiabilidad de la encuesta.....................oo.
4.2.4. Correlacion entre variables............coooviiiiiiiiiiiii
4.3. Resultados objetivo especifico tres. ... ....oovveiuiiieiiiiniiiiininenen.
4.3.1. Matriz de impacto cruzado..........oovvvviiiiiiiii i,
4.3.2. Estrategias con tacticas para mejorar el Servicio...........................
CAPITULO V...t ee e,
5.1. CONCIUSIONES. . .. ettt et
5.2. Recomendaciones. ........couviiiiiiiiiiii e
CAPITULO VIL..oiiiiiiiii i
ANE X O S s

BIBLIOGRAFICA . ...,



INDICE DE FIGURAS

Figural:  Lostrescirculos delacalidad...................oeiiiiiiiiininnn,
Figura2:  Objetivos del Indice nacional de satisfaccion.......................
Figura3:  Modelo Swedish customer satisfaction barometer.................
Figura4:  Modelo European customer satisfaction index......................
Figura5:  Modelo Hong Kong customer satisfaction index...................
Figura6:  Método SERVQUAL........ccoviiiiiiii e
Figura7:  Modelo American customer satisfaction index..................
Figura8:  Mapa de la provincia de Pastaza....................cccoeeiiiininnn
Figura9:  Poblacion economicamente actica provincia de Pastaza...........
Figura 10: Trabajo de los habitantes de Pastaza.......................ccoeeene
Figura11: Trabajo de los habitantes de Pastaza (hombres y mujeres)... ...
Figura 12:  Impuestos tUriSMO. ... ....vivirintint ettt et
Figura 13:  Balanza turiStiCa...........ccoeveirininiiiiieiie e
Figura 14: Poblacion Ecuador............c..cooviiiiiiiiiiiiii e
Figura 15: Educacion Ecuador.............coooviiiiiiiiiiiiiii e,
Figura 16: Rango de edad habitantes Pastaza....................................
Figura 17: Rango de edad habitantes Pastaza (hombres y mujeres) ..........
Figura 18: Pobreza Ecuador..............cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiceeea
Figura 19: Tecnologias de la informacion y comunicacion....................
Figura20: Manejo de la cadena de valor de los residuos.......................
Figura21: Genero de 10S turistas.........o.ooviviiiiniiniiiiiiieieee e,
Figura 22:  Preparacion académiCa.............o.vuiuiiinieninineeninnaninennannne,
Figura23: Rangosdeedad............cooiiiiiiiiiiiiiiiiii e,
Figura 24: Frecuencia de ViSItas..............oeiiiriiiiriniiiiiiiiiiiienan.s
Figura 25:  Niveles de iNgreSoS. ... ..o.vvviniiiiriitii e
Figura 26: Valores promedio de las variables de estudio.......................
Figura 27: Modelo de relacion entre variables...............cocevviiiiiiennnn..

Figura 28:  Grafico de dispersion entre las variables de estudio................

11
11
12
13
13
14
16
25
25
26
26
27
27
28
28
29
29
30
31
37
37
38
39
40
43
44



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Diferencia entre calidad objetiva y calidad percibida...............
Tabla 2: Materiales. ......oeit it
Tabla 3: Catastro de restaurants.............ooooiiiiiiiii s
Tabla 4: Categorias de restaurantes.............oeeveeeneenierinreanenseniniaanns
Tabla 5: ANALISIS FODA. ... e,
Tabla 6: Indicadores €CONOMICOS. .. ....vuueueietitireet et eeeieaeeaaens
Tabla 7: Demanda de crédito en Ecuador..................ooooiiiiiiiin
Tabla 8: Andlisis PESTE. ...
Tabla 9: MEFE (Matriz de evaluacion de factores externos)..................
Tabla 10:  MEFI (Matriz de evaluacion de factores internos)....................
Tabla 11:  GeNEIO. ...ttt e
Tabla 12:  Preparacion académica...............o.ouveeinininiiniiniinaneananns,
Tabla13: Rangosdeedad.............cooviiiiiiiiiiiiiii e,
Tabla14:  Frecuencia de VISIta...........oueveiniineiniiieiiieeieeeenn,
Tabla 15:  Nivel de ingresos.........ooovevuiiiiiiiii e
Tabla 16:  Preguntas utilizados para medir las variables de estudio............
Tabla 17:  Valores promedio de las variables de estudio.........................
Tabla 18:  Confiabilidad de las escalas.............coeeieviiiiiiiiiiininin
Tabla 19:  Correlaciones entre las variables de estudio...........................
Tabla 20:  Matriz de impacto cruzado.............oooiiviiiiiiiiiiiieee,

Tabla 21:  Tacticas para la ejecucion de estrategias...............ccceeevvenvennnns

17
19
21
22
24
25
32
34
35
36
37
38
39
40
41
42
44
45
48



CAPITULO L.

1. INTRODUCCION

Por medio de esta investigacion se aspira analizar los niveles de satisfaccion que tienen
los consumidores al momento de adquirir el servicio de restauracion en el canton Pastaza,
y como esto influye en la lealtad de cada cliente al momento de visitar dichos lugares,
ademas de la influencia directa que se genera para el crecimiento y desarrollo de un

negocio.

Es necesario que se tenga claro, que un servicio que estd bien encaminado puede lograr
posicionarse dentro del mercado y en las mentes de los consumidores, con mayor
facilidad y generando mayor entrada de divisas. El servicio que se debe ofrecer debe
estar abarcado y entendido por todo el personal de un lugar para lograr una relacién mas

directa y que se genere la confianza debida por parte de los consumidores.

De esta forma, un excelente servicio conlleva a una alta satisfaccion del cliente, razén
por la cual este debe ser el objetivo principal de la empresa, ya que las consecuencias

que esta satisfaccion traera seran vitales para el negocio y su permanencia en el mercado.

Para conseguir un alto grado de satisfaccion, se debe crear estrategias para el negocio,
ya sea a corto, mediano o largo plazo, enfocadas en mejoras a la calidad de servicio y
satisfaccion de los consumidores, por tal motivo esta investigacion ayudo de manera
significativa para crear dichas estrategias de mejora dentro del mercado de la
restauracion, analizando cuales son los niveles de satisfaccion actuales de los
consumidores dentro de la ciudad, mediante la aplicacion del modelo ACSI que permitira

medir de forma mas holistica el nivel de satisfaccién de los consumidores.



1.1. JUSTIFICACION

El mercado de la restauracion, asi como las necesidades y exigencias de los clientes
cambian constantemente, de tal manera que se ve la necesidad de evaluar el nivel de
satisfaccion de los consumidores para crear estrategias de mejora de este servicio. El
servicio al cliente es un factor clave dentro del mercado, ya que gracias a él se pude llegar
a posesionar en la mente de los clientes potenciales y generar ventajas competitivas para

el mismo.

El presente proyecto se realizara con la finalidad de conocer los niveles de satisfaccion
de los consumidores en los servicios de restauracion del canton Pastaza, ademés de
brindar estrategias de mejora para que los actores principales de dicha actividad lo

apliquen sus establecimientos.

Esta investigacion surge de una necesidad latente dentro de la poblacién, por conocer
como los consumidores se sienten después de haber consumido un producto. La falta de
una medicién holistica de la satisfaccion impide generar estrategias de mejora de la

calidad de servicio enfocadas en las necesidades reales de los consumidores.

La investigacion serd un aporte significativo para la investigacion denominada: “Disefio
e implementacién de un sistema de evaluacion de la satisfaccion del consumidor de
servicios turisticos utilizando modelos de ecuaciones estructurales” que se ejecuta en la
Universidad Estatal Amazoénica y sustenta la necesidad de conocer y evaluar la

satisfaccion de los consumidores dentro de Pastaza.



1.2. PROBLEMA DE INVESTIGACION

El servicio de restauracion es de gran importancia para la dinamizacion de la economia

dentro de una localidad, ya que genera empleo e intercambio de divisas.

En el canton Pastaza no existe técnicas o métodos para medir de forma integral la
satisfaccion de los consumidores dentro del area de restauracion, configurandose asi una
necesidad tanto para los actores principales como de las entidades reguladoras; es por
ello que se aspira tomar como referencia el Modelo (ACSI), que fue estudiado en el afio
1994 con la colaboracion entre el Stephen M. Ross Business School de la Universidad
de Michigan, la American Society for Quality (ASQ), y la firma de consultoria
internacional CFIl Group; para medir la satisfaccion del consumidor tomando en cuenta

la relacion entre la calidad de servicio percibida, valor percibido y la lealtad.

En el cantdn Pastaza no se ha utilizado ninguno de estos modelos de evaluacion, que son
completos y permite una mejor comprensién de la satisfaccion del consumidor
comparando las expectativas que el cliente desea y lo que percibe después del uso del

servicio.

1.3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manera la calidad percibida, valor percibido y la lealtad se relacionan con la
satisfaccion de los consumidores que visitan los diferentes restaurantes pertenecientes al

canton Pastaza y qué estrategias se pueden formular para mejorar esta satisfaccion?

1.4. HIPOTESIS

Tomando en cuenta que el estudio tomo como base referencial el Modelo ACSI para la
evaluacion de la satisfaccion de los turistas que utilizan servicios de restauracion en el canton

Pastaza, se plantean las siguientes hipotesis de investigacion:

e H1: La calidad percibida influye positiva y significativa en la satisfaccion de los
turistas que utilizan los servicios de restauracion.
e H2: El valor percibido influye positiva y significativa en la satisfaccion de los turistas

que utilizan los servicios de restauracion.



1.5.

1.5.1.

H3: La imagen influye positiva y significativa en la satisfaccion de los turistas que
utilizan los servicios de restauracion.
H4: La satisfaccion influye positiva y significativa en la lealtad de los turistas que

utilizan los servicios de restauracion.

OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

Identificar el nivel de satisfaccion de los clientes de los servicios de restauracion del canton

Pastaza para generar estrategias enfocadas en la mejora de la calidad del servicio de

restauracion

1.5.2.

1.5.2.1.
1.5.2.2.

1.5.2.3.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Diagnosticar la calidad de servicio y la satisfaccion en el sector de restauracion.
Evaluar la relacion entre las variables antecedentes y consecuentes de la
satisfaccion tomando como referencia el Modelo ACSI.

Proponer estrategias de mejora de la calidad de servicio, en funcion de los
resultados obtenidos.



CAPITULO II
2. FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION
2.1. ANTECEDENTES

La investigacion de Quintero (2016), tiene como alcance autoevaluar el desarrollo
organizacional para implementar mejora en la calidad de servicio, higiene personal y
manipulacion de alimentos. Se utiliz6 métodos como entrevistas formuladas a los restadores
de servicios y encuestas para los comensales, ademas de la observacién directa. Se
plantearon estrategias tales como: utilizacion de medios publicitarios, elaboracion de un plan

de mejora de las instalaciones y programa de capacitacion a empleados.

Dentro la investigacion sobre “Planteamiento estratégico razonado” D’ Alessio (2014) hace
referencia a la importancia de la utilizacién de la matriz PESTE para las organizaciones o
empresas, en la cual permite evaluar los factores externos clave sobre la base de un enfoque
integral y sistémico. Para ello, se debe realizar un analisis de las fuerzas politicas,
econdmicas, sociales, tecnologicas y ecoldgicas. Ademas, permite prever tendencias en el
futuro a corto y mediano plazo brindando un margen de accién mas amplio y mejorando su

capacidad para adaptarse a los cambios.

Luna (2016), realizo una investigacion donde analiza la atencion del cliente con el objetivo
de conocer cuéles son las falencias con respecto al servicio. Se aplicaron encuestas a los
clientes con el fin de comprobar el grado de satisfaccion al momento de recibir el servicio.
Como principal conclusion de esta investigacion fue la aplicacion de un plan de accién para
mejorar la atencién, la eficiencia y eficacia, asi como contar con personal altamente

capacitado, para asi cumplir con las expectativas del cliente.

Dentro del trabajo de investigacién de Mufioz (2016), trata sobre la problematica de la
gestion de la calidad desde la perspectiva de la satisfaccion, imagen y difusion, con el
propdsito principal de proponer estrategias que aseguren la calidad asi como la visibilidad
dentro del mercado de la restauracion. Para ello se aplicd encuestas y la observacion directa
del investigador. Concluye que se debe crear estrategias de marketing y un plan de accién
encaminada a la imagen e infraestructura, ademas de fortalecer las areas de manipulacion de

alimentos y atencion al cliente.



Dentro de la investigacion de Suarez (2017), se diagnostico la calidad del servicio de
alimentos y bebidas tomando como punto de partida el tema de atencion al cliente. Se aplicé
un cuestionario basado en el método ServQual para medir la satisfaccion del cliente, ademas
de una entrevista y la observacion directa y concluyen que se debe realizar capacitaciones y
evaluaciones constantemente a los empleados, ademas de realizar encuestas de satisfaccion

a los clientes de forma esporéadica.

De acuerdo a Vergara, Quesada y Blanco (2011) hicieron una investigacion documental
donde evaluaron cronologicamente los factores clave de valoracion de la calidad y
satisfaccion del cliente en los servicios de restauracion. Concluyen que se debe enfocar el
analisis en la calidad técnica y otras variables como satisfaccion, intencién de compra,

lealtad y recomendacion de boca a boca.

Coronel y Soledad (2016) realizaron una investigacion de tipo descriptiva — correlacional,
para buscar la relacion entre calidad de servicio y grado de satisfaccion de los clientes, donde
aplicaron encuestas para la recoleccion de datos y utilizaron un instrumento de elaboracion
propia. En esta investigacion concluyen que existe una relacion significativa entre calidad

de servicio y el grado de satisfaccion del cliente.

Sanchez (2017), hizo una investigacion con el propésito de evaluar la calidad de servicio al
cliente, utilizando el método ServQual, con el que se identificé el indice de calidad del
servicio y las brechas de insatisfaccion de los clientes, segun las diferencias entre las
expectativas y las percepciones. La principal conclusion es que hay brechas de insatisfaccion
negativas ya que existen discrepancias entre las percepciones de los colaboradores y los
directivos sobre las expectativas de los clientes, lo cual muestra que los directivos o duefios
de los restaurantes no conocen lo que sus clientes necesitan. Plantean ademés una propuesta

de acciones que tienen como objetivo reducir las brechas de insatisfaccion encontradas.

Gallegos (2017) realizd una investigacion que tiene como objetivo determinar la correlacion
de satisfaccion del cliente con la lealtad de compra; la metodologia aplicada fue el enfoque
cuantitativo y el método deductivo. Se concluy6 que la correlacion es directa, positiva, fuerte

y significativa, entre las caribales de satisfaccion del cliente y lealtad de compra.



2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. EVALUACION:

Segun B. Macario (1989) Evaluacion es el acto que consiste en emitir un juicio de valor, a
partir de un conjunto de informaciones sobre la evolucion o los resultados de un alumno,
con el fin de tomar una decision. Por tal motivo se considera a la evaluacion como un proceso
continuo mediante el cual se puede juzgar y medir como se logr6 cumplir los objetivos

alcanzados.

2.2.2. TURISMO

La industria del turismo se encuentra en proceso de cambio, mostrando un crecimiento y
diversificacion en todos sus &mbitos, asi como una creciente demanda que en la actualidad
requiere de una gran variedad de experiencias personalizadas y de calidad. Hoy en dia, el
turismo se ha convertido en uno de los sectores econémicos de mayor ingreso monetario
(Calderon, 2013).

El turismo comprende todas las actividades que realizan las personas durante sus viajes y
estancias en lugares distintos al de su medio habitual por un periodo consecutivo inferior a

un afo, con fines de ocio, negocios y otros motivos (Acerenza, 2012).

Segun la Organizacion Mundial del Turismo, (2005-2007) el turismo es un fenémeno social,
cultural y econdmico que esta relacionado directamente con el movimiento de las personas
a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia por motivos personales o de

negocios/profesionales.

2.2.3. SERVICIOS TURISTICOS

El Servicio Turistico se refiere al conjunto de practicas, hechos y actividades que ocasionan
prestaciones personales que satisfagan las necesidades del turista y de igual manera
contribuyan al logro de facilitacion, acercamiento, uso y disfrute de los bienes turisticos.

Segun la Organizacion de los Estados Americanos “OEA” (1980), los Servicios Turisticos,
son el resultado de las acciones y actividades que ejecutadas coordinadamente por el actor
receptor, permiten satisfacer al turista, ademas hacer uso 6ptimo de las facilidades o industria

turistica y darle valor econémico a los atractivos o recursos turisticos.



2.2.4. SERVICIO DE RESTAURACION

Segun Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas, (2018) Los Restaurantes son
establecimientos donde se elaboran y/o expenden alimentos preparados. En estos
establecimientos se puede comercializar bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas. También
podré ofertar servicios de cafeteria y, dependiendo de la categoria, podra disponer de
servicio de autoservicio. Esta tipologia incluye los establecimientos con especialidad de

comida rapida.

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

Turismo. (Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas, 2018)

2.2.5. CALIDAD
Segun la Real Academia de la Lengua (2012), Calidad se define como la “propiedad o

conjunto de propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor.

CALIDAD DE CALIDAD DE
DISENO FABRICACION

Satisfaccién
industrial

Satisfaccion
Industrial

Satisfaccidon

Industrial
SATISFACCION
PLENA
Insatisfaccion SaﬁSfﬂCafilién
evitable Casl;

Insatisfaccion
inevitable

CALIDAD ESPERADA
POR EL CLIENTE

Figura 1. Los tres cirulos de la calidad

Fuente: (Miranda, Chamorro, & Rubio, 2007)



La diferencia entre la calidad objetiva y la calidad percibida se explica en la siguiente Tabla:

Tabla 1. Diferencia: calidad objetiva y percibida

Calidad Objetiva Calidad Percibida

e Vision interna de la calidad e Vision externa de la calidad

e Enfoque de produccion/oferta e Enfoque de marketing/demanda

e Adaptacion a especificaciones e EIl cliente es el auténtico juez de la
preestablecidas. calidad

Prestacion sin errores, reduciendo costes y | e Habilidad de la empresa para determinar

evitando desviaciones respecto al estandar las necesidades, deseos y expectativas

establecido de los clientes.

Adecuada para actividades estandarizadas. e Actividades de elevado contacto con
clientes.

Fuente: (Vazquez, Rodriguez, & Diaz, 1996)

2.2.6. LALEALTAD DEL CLIENTE

La lealtad del cliente puede manifestarse como una actitud hacia la empresa, un nivel de
recompra o ambos, y puede ser modificada por las circunstancia del cliente (Whyatt &
Koschek, 2010)

Ademés, la lealtad puede definirse como sistemas integrados de acciones de
comunicacion y marketing que tienen como objetivo principal aumentar su fidelizacion,
proporcionando beneficios econdmicos, de informacion basica, funcional y socioldgica.
(Meyer-Waarden, Benavent, & Castéran, 2013). Por tal razon puede concluir que la

lealtad depende mucho del ciclo de vida del cliente y todo su proceso de compra.

2.2.7. SATISFACCION

Se logra un buen nivel de satisfaccion, cuando el cliente siente que se alcanzd o supero
sus expectativas sobre el producto o servicio. Segun Kotler y Keller, (2009) definen la
satisfaccion de cliente como una sensacion de placer o de desilusion que es el resultado
de medir la experiencia del producto con las expectativas al final de consumirlo. Si los
resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los
resultados se encuentran a la altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho.

Existen varias teorias con respecto de la naturaleza de la satisfaccion del cliente las cuales

son:



- Teoriade la equidad: la satisfaccion se origina cuando una determinada parte siente
que el nivel de los resultados alcanzados en un proceso estan en alguna medida
equilibrada, tales como el coste, el tiempo y el esfuerzo (Brooks, 1995).

- Teoria de la Atribucion Causal: el cliente ve el resultado de una compra en
términos de éxito o fracaso (Brooks, 1995).

- Teoria del Desempefio o Resultado: la satisfaccion del cliente se encuentra
[lanamente relacionada con el desempefio de las caracteristicas del producto o
servicio percibidas por el cliente (Brooks, 1995).

- Teoria de las Expectativas: los clientes tienen sus expectativas con respecto a las
caracteristicas del producto o servicio antes de realizar la compra (Lijander &
Strandvik, 1995).

Por tal motivo si un cliente desde el inicio hasta el final del servicio se siente satisfecho, esto
genera la lealtad y ayuda a que la empresa tenga un posicionamiento fuerte dentro del
mercado. Asimismo, un cliente satisfecho comunica a otros sobre su experiencia con el
servicio obtenido, lo que genera que exista un gran nimero de clientes potenciales.

Existen variables antecesoras para que exista la satisfaccion de un cliente en determinado

servicio, estas son:

- Laconfianza

- La comunicacion boca-oreja
- Las Quejas

- Lalealtad

2.2.8. INDICES NACIONALES DE SATISFACCION DEL
CONSUMIDOR:

Estos indices permiten obtener una medicion integral de la satisfaccion promoviendo una
gestion de base de datos de los clientes, para obtener mediciones de forma periddica,

sistematica y confiable, respecto a las percepciones de los servicios ofertados.
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Satisfaccion Lealtad de
Clientes Clientes

Crecimiento sostenido y
creacion de valor economico

Excelente Propuesta
de Valor Percibida
Clientes

Loquela
empresa quiere
controlar

t
G

Lo que esta “bajo
el control” de la
empresa

Mas recursos
disponibles

Procesos excelentes
(excelencia operacional)

Liderazgo

Satisfaccioén y vinculacion Excelente Propuesta de
del personal (excelencia Valor percibida por el
en las personas) personal

Figura 2: Objetivos del indice Nacional de Satisfaccion de Clientes
Fuente: (Customer, Centric, 2014)

2.2.8.1. SWEDISH CUSTOMER SATISFACTION
BAROMETER (SCSB).

La propuesta original fue planteada por Fornell (1992) que asume dos antecedentes
principales de la satisfaccion: las percepciones de la experiencia de desempefio reciente de
un cliente con un producto o servicio, y las expectativas de los clientes con respecto a ese
desempefio. La prediccion bésica es que a medida que aumenta el valor percibido, aumenta
la satisfaccion. Se obtiene como resultado de este modelo que las expectativas afectan
positivamente a la satisfaccion del cliente porque sirven como anclas cognitivas en el

proceso de evaluacion.

Rendimiento Reclamaciones
percibido del cliente

-

Satisfaccion del
cliente (SCSB)

Y

Expectativas Lealtad
del cliente

Figura 3: Modelo “Swedish Customer Satisfaction Barometer”

Fuente: (Johnson, Gustafsson, Andreassent, Lervik, & Cha, 2001)
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Finalmente en este modelo se plantea que si se realiza una buena gestién de las quejas y

reclamaciones esto influird de manera positiva en la lealtad del cliente.

2.2.8.2. EUROPEAN CUSTOMER SATISFACTION INDEX
(ECSI):

Este modelo fue desarrollado por Eklof (2000), y es similar al modelo ACSI. En esta

propuesta la calidad es entendida como la combinacion de las percepciones sobre la calidad

del producto (hard) y sobre la calidad del servicio recibido (soft). La variable “quejas y

reclamaciones” no es considerada en el modelo y se incorpora el constructo “imagen

corporativa”.

Imagen

!

Expectativas del
cliente

!

Calidad percibida
del producto
Hardware

Valor Satisfaccion del
percibido cliente (ECSI) Lealtad

y

Calidad percibida
L del servicio del
Software

Figura 4: Modelo European Customer Satisfaction Index

Fuente: (Ospina & Gil, 2011)

2.2.8.3. HONG KONG CUSTOMER SATISFACTION INDEX
(HKCSI):

Este modelo fue desarrollado por Chan et al. (2012) y se centra en la evaluacién que los
clientes realizan de sus experiencias de consumo de productos y marcas especificas, no en

la evaluacion de una empresa, lo que sefiala la principal diferencia con sus antecesores.
Esta propuesta incorpora el concepto “voz del cliente” que aglomera todas las posibles

reacciones que puede tener el cliente para expresar sus sentimientos tanto de satisfaccion

como de insatisfaccion.
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Caracteristicas Voz del cliente
del cliente \
\ Calidad

(performance)

I

Valor
recibido

Satisfaccion del

cliente

\/

A

Lealtad

Expectativas
del cliente

Figura 5: Modelo “Hong Kong Customer Satisfaction Index”
Fuente: (Chan, y otros, 2003)

2.2.8.4. EL METODO SERVQUAL:

Fue desarrollado por Paraduraman y Zeithaml (1998) partiendo de un modelo de la calidad
de servicio (1985) y ampliadolo posteriormente en 1991 y se basa en el modelo de desajustes
de la calidad de servicio. Su propdsito es mejorar la calidad de servicio ofrecida por una
organizacion, con la utilizacién de 5 dimensiones: Fiabilidad, Capacidad de respuesta,

Seguridad, Empatia, Elementos tangibles.

Comunicacion Experiencias
boca a boca pasadas
| Servicio Esperado *
CAT S +
CLIENTE Servicio Percibido
i
EMPRESA Servicio Esperado GAR 4 Comunicacion
externa
CAT 3 T
Especificaciones de calidad —T
CAT CAR 1 T
Percepciones de la empresa

sobre las expectativas de los
clientes

Figura 6: Modelo SERVQUAL

Fuente: Servqual (Service Quality Model)
Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren
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2.2.8.5. AMERICAN CUSTOMER SATISFACTION INDEX
(ACSI):

La principal diferencia con respecto a las anteriores es que esta nueva propuesta introduce

el constructo “calidad percibida” como un antecedente de la satisfaccion (Fornell, Johnson,

Anderson, & Cha, 1996)

El ACSI representa una medicion uniforme e independiente de la experiencia del
consumidor. Ademas utiliza dos métodos entre si para medir la satisfaccion del cliente:

entrevistas y elaboracion de modelos econométricos.

Cal%dfld Calidad
percibida percibida
7y /
\ Valor Satisfaccion del
percibido cliente
Expectativas
del cliente Lealtad

Figura 7: Modelo American Customer Satisfaction Index

Fuente: (Fornell, Johnson, Anderson, & Cha, 1996)

Los componentes del modelo ACSI son:

v’ Expectativas del cliente son una medida anticipada de la calidad que el cliente espera
recibir por los productos y servicios que la organizacion ofrece. Son resultado de la
publicidad y de un conjunto de mensajes que el cliente relaciona antes de la compra.

v/ Calidad percibida: se considera asociada principalmente a 2 factores: la
personalizacion y la fiabilidad.

v Valor percibido: es la relacién entre la calidad obtenida y el precio pagado.

\

Quejas del cliente: es la expresion mas evidente de la insatisfaccion
v’ Fidelidad del cliente: es la plataforma de la rentabilidad del negocio (ACSI, 2018)
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A través del modelo ACSI se puede:

Determinar qué aspectos de la experiencia del cliente son mas importantes para impulsar
la satisfaccion de sus clientes.

Obtener informacién estratégica sobre los impulsores de la satisfaccion desde la
perspectiva de su relacion con la lealtad del cliente.

Desarrollar planes de accién basados en datos para mejorar la experiencia del cliente y
aumentar la probabilidad de que sus clientes compren y usen nuevamente los servicios o
recomienden a otros. (ACSI, 2018)
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CAPITULO III
3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. LOCALIZACION

La investigacion se realiza en el Cantén Pastaza ubicado 155,99 km desde el centro
del ecuador, se encuentra localizado a una latitud de: -1.484079 y longitud: -
8.001257, con una superficie de 19.727km2. (Municipio de Pastaza, 2017)

3.1.1. LIMITES:
NORTE: cantones de Santa Clara, Arajuno y Mera.

SUR: Peru y la provincia de Morona Santiago.
ESTE: Per.
OESTE: Provincia de Morona Santiago.

Figura 8: Mapa Provincia de Pastaza

Fuente: Google Maps
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3.2. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion sera de tipo descriptiva ya que se busca describir los principales factores
que influyen en la satisfaccion del consumidor de servicios turisticos. Serd ademas una
investigacion correlacional ya que se pretende determinar una posible relacion entre las
variables antecedentes y consecuentes de la satisfaccion en funcion de lo que establece
el modelo ACSI.

3.3. MATERIALES

Tabla 2. Materiales

MATERIALES EQUIPOS
Libreta de Apuntes Computadora
Esferos Camara
Carpeta Celular
Resma de papel Bon Impresora

Flash Memory

Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren

3.4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Para el primer objetivo se utiliz6 un enfoque cuantitativo con el objetivo de analizar y
determinar los aspectos que influyen en la satisfaccion con los servicios de restauracion

del canton Pastaza, en la cual se utilizd una encuesta previamente validada.

Para el segundo objetivo se utilizara la técnica de analisis de correlacion multiple con el
proposito de identificar las posibles relaciones entre la imagen, calidad y valor percibido
con la satisfaccion y entre esta Gltima con la lealtad de los clientes, las cuales son
identificadas como las variables antecedentes y consecuentes respectivamente, de la
satisfaccion de acuerdo al Modelo ACSI. Previo a este analisis se realizaran las

validaciones correspondientes de los instrumentos de medicidn utilizados.

Para cumplir el tercer objetivo se haran uso de herramientas de gestion estratégica como
la matriz FODA y la Matriz cuantitativa de planeamiento estratégico, para disefiar y
priorizar estrategias enfocadas en la mejora de los niveles de satisfaccion de los

consumidores de servicios de restauracion.
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3.5. VARIABLE EN EL ESTUDIO

e Variables Independientes: Calidad Percibida, Valor Percibida, Imagen

e Variables Dependientes: Satisfaccion, Lealtad

3.6. TAMANO DE LA MUESTRA

Para la medicion de las variables del Modelo ACSI se utiliz6 el cuestionario propuesto por
Chang et. al. (2012) la cual fue aplicada a una muestra representativa de clientes. El tamafio
de la muestra se calcul6 utilizando la férmula especificada por Lind, Marchal y Wathen
(2012):

n=mn(l-m)()>

Donde:

e n:es el tamafio de la muestra

e Z: es el valor normal estandar correspondiente al nivel de confianza deseado
(1.96)

e m:es laproporcion de la poblacion (que se asume igual a 0.90 de acuerdo al estudio
desarrollado por Guerrero, 2017).

e E:esel méximo error tolerable (que se asume igual al intervalo de confianza, es
decir 0.05)

Al reemplazar los valores en la formula, se obtuvo un tamafio de muestra igual a 138

encuestados; sin embargo se obtuvieron un total de 150 encuestas validas para el anélisis.

18



CAPITULO IV
4. RESULTADOS ESPERADOS

4.1. RESULTADOS OBJETIVO ESPECIFICO UNO

Objetivol: Diagnosticar la calidad de servicio y la satisfaccion en el sector de restauracion.

Oferta de Restaurantes en el canton Pastaza

A continuacion, se presenta el catastro de restaurantes calificados dentro del ministerio de

turismo y lo cual permite un analisis de primera vista, sobre las categorias y nivel de oferta

que existe dentro del canton Pastaza.

Tabla 3. Catastro de Restaurantes

CATASTRO RESTAURANTES CABECERA CANTONAL PASTAZA

NOMBRE COMERCIAL CATEGORIA PERSONAL MESAS /?Llisz':ss
EL VINO TINTO Cuarta 3 10 40
ANGEL CAFE Tercera 4 13 52
CHIFA PAPAS MAS PAPAS Cuarta 2 9 36
CORAZON VERDE Tercera 2 10 40
GRAN CHIFA SUENO DORADO Cuarta 8 8 32
ARLECCHINO Cuarta 9 14 56
FGC Tercera 4 9 36
WING HUA Tercera 3 12 48
PIZZERIA MARGARITA Tercera & 8 32
LA HACIENDA PUYO Tercera 4 10 40
VER & FAUS PIZZERIA Tercera 2 5 20
| | CHIFA ORIENTAL Tercera 3 8 32
PARADERO SANTA ROSA Cuarta 8 10 40
EL MANABA Cuarta 2 8 32
KIWA PISHKU MIKUNA Tercera 7 12 48
MARISQUERIA NEGRO MEDRANDA Tercera 6 12 48
EL VOLQUETERO Tercera 3 15 60
EL SABOR DE LA COSTA Tercera 3 12 48
ASADERO LA MOCAHUA Tercera 5 10 40
| 20 | PARADERO EL GUAYUSAL Cuarta 2 12 48
COSECHA Segunda 3 8 32
EL CRIOLLO Cuarta 4 18 72
EL MIRADOR Tercera 4 17 68
TAPAS Y TOPES Primera 5 9 36
EL SABOR DEL SOTANO Tercera 5 15 60
WIJAO Tercera 5) 13 52
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BUON GIORNO Segunda 5 11 44
EL FOGON Cuarta 5) 9 36
| | ACUARELA'S Tercera 3 10 40
AQUA VIVA H20 Segunda 3 10 40
PAPAS LOCAS Tercera 4 18 72
EUROPA Segunda 5 20 80
YUKY’'S COMIDA RAPIDA AMAZONICA Tercera 5 16 64
VANTAGE Cuarta 8 14 56
PARADERO EL MANA DE DIOS Cuarta 2 10 40
CHIFA PALACIO DORADO Tercera 4 10 40
LA TERRAZA DEL MALECON Tercera 2 22 88
MARISCAL Cuarta 2 8 32
LAGARTO JUANCHO Tercera 4 7 28
LA TERRAZA DEL SABOR Cuarta & 6 24
HUT CHEESE PIZZA Tercera 9 29 116
YASUNI Cuarta 2 5 20
TULLPA Tercera 3 10 40
|| AL FATTORE Tercera 3 10 40
CEVICHERIA DEL TIO Tercera 4 14 56
UCHUMANKA Tercera 4 20 80
PIKEOS Tercera 2 8 32
DESIGUAL Tercera 2 15 60
ASADERO EL ABUELO Cuarta 5 15 60
SASHA Tercera 2 ¢ 36
| =ik [ SABOR ATACAMERNO Cuarta 4 9 36
MARISQUERIA CASA MARIANA Tercera 7 14 56
| 51| ZUVAR Cuarta 2 4 16
| == | PIZZERIA ITALIANA O'SOLE MIO Tercera 2 7 28
CEVICHERIA REY DEL MAR Cuarta 8 12 48
LA ESQUINA DEL SABOR Cuarta 8 4 16
CHIFA ORIENTE Cuarta 8 10 40
XIANG HUA Tercera 5] 18 72
ASADERO EL ABUELO #2 Tercera 6 24 96
HAMBURGUESAS DE LA PLAZA ROJA#2 | Tercera 2 6 24
HAMBURGUESAS DE LA PLAZA ROJA Segunda 2 11 44
CHIFA HONG LI Tercera 2 10 40
OMENAMM Cuarta 5 14 56
PARRILLADAS PUNTA DEL ESTE Cuarta 3 10 40
MI MARISQUERIA Segunda 14 26 104
El HUEQUITO DEL SABOR Cuarta 2 7 28
EL GUAYTAMBO Cuarta 2 10 40
MAR TIERRA Y SABOR Segunda 8 7 28
PATOO’S PIZZA Tercera 5 14 56
EDDY PIZZERIA Tercera 2 8 32
| 7L | PATOO’S PIZZA Tercera 2 8 32
PEPE POLLO Cuarta 2 7 28

Fuente (Direccién Técnica de Pastaza, 2018)

Adoptado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren



Del total de restaurantes calificados dentro del catastro del Ministerio de Turismo, se realiz6
una tabla en la cual se muestra el nUmero exacto de restaurantes pertenecientes a cada
categoria, esto permite ver en qué nivel de oferta esta el cantén y que tipo de clientes puede

atraer el mismo.

Clasificacion por categorias de restaurantes en el canton Pastaza

Tabla 4. Categorias de Restaurantes

1 7 39 25 72

Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren

Dentro del catastro del Ministerio de Turismo existen registrados 72 establecimientos de
restauracion en el canton Pastaza los cuales se categorizaran en: (4) cuatro, (3) tres, (2) dos
y (1) un tenedor, siendo (4) cinco tenedores la mayor categoria y un (1) tenedor la menor
categoria. (Reglamento Turistico de Alimentos y Bebidas, 2018)

En caso de que los establecimientos encajen dentro de dos 0 mas tipos de servicio, deberan
informar, a través del sistema determinado por la Autoridad Nacional de Turismo, todos los
tipos de servicio que ofrecen.

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

b) Autoservicio: Servicio cuya caracteristica es la de presentar los alimentos en
mostradores especificos, desde donde el consumidor se sirve asimismo de manera
directa. En algunos casos, no hay personal de servicio.

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

algunos casos, sirve las bebidas y postres.
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d) Menu fijo: Los alimentos se ofrecen a través de una lista de platos en una oferta rigida

que usualmente esta exhibida en el mostrador directamente al consumidor, con un

precio fijo, que ofrece pocas posibilidades de cambio.

e) Servicio a domicilio: Servicio cuya caracteristica principal es realizar el pedido a

través de diferentes medios sea via telefénica o internet. A través de la cual el

consumidor recibe su orden en el lugar al que fue sefialado o la retira directamente

en el establecimiento.

f) Servicio al auto: Los establecimientos ofertan y expenden los alimentos al

consumidor sin la necesidad de salir del vehiculo que se traslada.

De este total resulta que la mayoria de restaurantes registrados son de tercera categoria con

un 54.17%, seguido de la cuarta categoria con un 34.72%, la segunda categoria tiene un

9.72% y por ultimo la primera categoria con un 1.39%.

Esto nos permite identificar que en Pastaza sobresale la categoria tres y no ofrece mayor

variacion de gustos y necesidades de los consumidores en referencia a otras ciudades del

pais y esto podria generar un déficit en la calidad de servicios ofrecidos por los restaurantes

hacia los consumidores.

Tabla 5: Analisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

Buena Calidad percibida por parte de
los clientes

La capacidad para ofrecer el servicio
prometido de manera confiable y
precisa

Utilizacion de materia prima de la
zona

Imagen atractiva para los turistas

los

Caracteristicas especiales de

productos que se oferta

Incremento del interés y apoyo sobre el
Responsabilidad Social Empresarial por
parte de la ciudadania.

Mayor conciencia ambiental.

Apoyo a emprendimientos por parte del
gobierno central y entidades bancarias.
Tendencia de los consumidores en busca
de nuevas experiencias gastronomicas.
Accesibilidad de compra de productos

primarios, secundarios y terciarios.
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- Platos amazonicos que atraen a los
consumidores nacionales e

internacionales.

Debilidades Amenazas

- Consumidores pocos fieles debido a la _ _ )
) - Consumidores pocos fieles debido a la
competencia. )
) o competencia.
- Productos sustitutos. (comida ligth o ) ) _
) - Productos sustitutos. (comida ligth o
comida casera) )
_ _ _ ) comida casera)
- Cambios de habitos y estilos de vida ) o ) )
] - Cambios de habitos y estilos de vida de
de los consumidores. _
) » ) los consumidores.
- La permanente inversion extranjera en _ _, _
- La permanente inversion extranjera en
restaurantes.
) ) restaurantes.
- Mayor exigencia por parte de los ) ) )
] - Mayor exigencia por parte de los clientes.
clientes. o o
. o - Crisis economica.
- Crisis economica. ) ]
) ) - Burocracia alta en el pais.
- Burocracia alta en el pais. ) _
) _ - Tendencias cambiantes del mercado
- Tendencias cambiantes del mercado o
- Puyo no se ve como un mercado turistico,
- Puyo no se ve como un mercado ) _
. ] ) si no comercial.
turistico, si no comercial.

Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren

4.1.1. ANALISIS EXTERNO

Se realiza este andlisis externo con el objetivo de identificar las oportunidades y amenazas
en el ambiente en el que operan los restaurantes dentro del canton Pastaza. Para el Macro
entorno se utiliza el analisis PESTE (Politico, Econémico, Social, Tecnolégico y Ecoldgico),
el mismo que identifica factores que pueden favorecer o perjudicar a la industria de

restauracion.

e Factores Politicos, Gubernamentales y Legales:

Se refiere al analisis de los factores politicos, gubernamentales y legales que afectan a los
restaurantes de una manera indirecta, las actitudes de los consumidores hacia la industria.
Aqui también se incluye el andlisis legal referente a las regulaciones que se deben cumplir

los restaurantes, asi como sus posibles cambios.
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Ecuador en los dltimos 39 afios, ha tenido 14 presidentes, desde 1979 hasta 2018, el pais

tuvo mandatos de diferentes partidos que no lograron completar sus periodos por la

influencia de varios factores.

Heitt, Black y Porter (2006) menciona que “Las fuerzas politicas y legales también afectan

a las organizaciones de manera drastica. EI marco legal delimita lo que las organizaciones

pueden hacer y lo que no”.

Tabla 6: Indicadores Econémicos

Deuda externa publica como él % del PIB (Septiembre 2013) 20,40%
Inflacion anual (Febrero-2016/febrero-2015) 2,60
Inflacion mensual (Febrero-2016) 0,14%
Tasa de desempleo urbano a Diciembre 31-2015 5,65%
Tasa de interés activa (marzo-2016) 8,86%
Tasa de interés pasiva (marzo-2016) 5,95%
Barril Petr6leo (xTi 28-mar-16) 39,39 UD
indice Dow jones (28-mar-2016) 175305.39
Riesgo pais (28-2016) 1132,00

Fuente: (BCE) Banco Central del Ecuador

e Factores Econémicos y Financieros:

Dentro de este componente, se analiza la distribucion y uso de los recursos econémicos

dentro de la sociedad pastazense. De igual forma, se trata un aspecto muy importante pues

los habitos de consumo reciben una fuerte influencia de la tasa de desempleo, empleo, el

ingreso disponible, tipo de cambio, etc.

La economia del pais esta inestable actualmente, la deuda externa ha aumentado de manera

significativa.
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Tabla 7: Demanda de crédito en Ecuador

Sector Econémico Grandes ‘ Pymes ‘ Micros = TOTAL
Sector Industrial 350 315 134 799
Sector Comercio 250 225 96 571
Sector Construccion 150 135 58 343
Sector Servicio 96

TOTAL ENCUESTAS 1000 2.284

Fuente: (INEC, 2010)

El cantdn Pastaza es el mayor centro comercial y econémico de la provincia de Pastaza, ya

que su economia se basa en el comercio, turismo y agricultura. En la siguiente grafica

Se

muestra que existe un mayor porcentaje de mujeres que trabajan en el area de prestacién de

servicios como por ejemplo restaurantes con un 23,5% a diferencia de los hombres con un

11,2%.

B Poblacidn Total (PT)
W Poblacidn en Edad de Trabajar (PET)

B Poblackin Econdmicaments Activa (PEA)

m ‘b.::-"ll‘

Figura 9. Poblacion econdmicamente activa provincia de Pastaza
Fuente: (INEC, 2010)

Emplexda B Erpleads del Estads

privado M Empleads doméstico
21,0 W Fatrono
. Trabajador md remunerado
B socia
Mo daclarado

Figura 10. Trabajo de los habitantes de Pastaza
Fuente: (INEC, 2010)

I Poblacidn Econdmicamente Inactiva [FEI)
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Hombre Mujer

W Agricultoresytrabajadores calificados Il Personal de apoyo administrativo Nodeclarado |l Trabajadores de los servicios y vendedores
WOficiales, operarios y artesanos [ Técnicosy profesionales del nivel medio Oficiales, operarios y artesanos [l Agricultoresy trabajadores calificados |
H Ocupacioneselemertales* [ Nodeclarado Técnicosy profesionales del nivel medio ll Ocupaciones elementales* [
MTrabajadores de los servicios yvendedores B Directoresy gerentes Directoresygerentes ll  Profesionales, cientificos e intelectuales Bl
W Operadores de instalaciones y maquinaria Operadoregde instalacionesy maquinaria ll Personal de apoyo administrativo B
M Profesionales, cientificos e intelectuales Ocupaciones militares ll

B Ocupadones militares

Figura 11.: Trabajo de los habitantes de Pastaza (hombres y mujeres)
Fuente: (INEC, 2010)

Indicador del sector fiscal referente al &rea turistica: Impuestos generados por turismo

del total de los impuestos netos de la economia nacional

41% 41%

2010 ' 2011 2012 2013 2014 2015

Figura 12. Impuestos Turismo
Fuente: (MINTUR, 2018)

26



Indicadores del Sector Externo: Describe la importancia relativa del turismo al relacionar

el déficit o superavit de la balanza turistica frente al PIB.

Balmzaturistica (% ..

il
2M7-
2M7-
M7=
ansl

Figura 13. Balanza Turistica
Fuente: (MINTUR, 2018)

e Factores Socio-Culturales y Demogréficos: Este componente contiene factores como
la tasa de analfabetismo, la cultura de la sociedad, normas éticas, estilos de vida,
tendencias, nivel de educacion, etc. Ecuador dentro de la constitucion del 2008 se
reconoce como un pais pluricultural y multiétnico e intercultural y plurinacional. Segin

el Censo 2010, Ecuador tiene 14483.499 habitantes con una tasa de crecimiento

Poblacion
Edad media de |a poblacion M

% personas con cédula ciudadania
84,1

poblacional del 1.9%.

% ocupados con sequro general 4
25,3

% personas con seguro de
salud privado 59

Figura 14. Poblacion Ecuador
Fuente: (INEC, 2010)

Hoy en dia el Ecuador es aun denominado como un pais subdesarrollado, a pesar de todas
las acciones realizadas por los gobiernos para tratar de mejoras las condiciones de los
ciudadanos, ademas del incremento de migrantes en las distintas provincias, provocando un
problema tanto econémico como social, ya que las condiciones de vida de ellos afecta

directamente a la poblacion.
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Analfabetismo >= 15 anos 7.1
Promedio de afos de

escolaridad >= 10 afios 9.2
Cobertura del sistema de

educacion piblica 87,7

9% hogares con nifos/as que (2)
no asisten a un establecimiento 4,2

Figura 15. Educacién en Ecuador

Fuente: (INEC, 2010)

La poblacién de la provincia de Pastaza segun el Censo (2010), tiene una poblacion 62,016

habitantes y en la cual se concentra en edades como se detalla a continuacion:

De 95 v mas afios 133 | 0,.2% |
De 90 a 94 afos 161 | 03% |
De 85 a §%afios 320 | 04%
Die 80 a 84 aftos 156 | 0,6%
De 75 a 79 afos 525 | 0,8%
De 70 a 74 afos 734 | 1,2%
De 65 a69 afos 912 1.5%
De 60 a 64 afios 1.211 2,09
De 55 a 59 afos 1.407 | 2,3%
De 50 a 54 afos L 1842 3,1%
De 45 a 49afios | 2229 3,6%
Ded0addaios | 2983 |  48%
De 35 a 39 afios L 3614 | 58%
De 30 a 34 afios | 4026 | 6,5%
De2sa29afes | 4595 | 74%
De20a24afos | 5508 | 89%
 Delsalvates | 7030 | 114%
De 10214 afos 7.354 | 11,9%
De 5 a9 afios 8.373 | 13.6%
De 0 a 4 afios B.ABE [ 13.7%
Total 61.779 100,0%

Figura 16. Rango de edad habitantes Pastaza

Fuente: (INEC, 2010)

ig

79
212
443
603
928

1413
1.785
2150
2764
3464
3907
5008
5699
6722
7519
9248
10208

11013
10.730
BEo33

0,0%
0.1%
0,3%
0,5%
0.7%
1,1%
1,7%
21%
2,6%
33%
41%
47%
6,0%
6,8%
8,0%
9,0%
11,0%
12,2%

13,1%
128%

100,0%
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La mayor parte de la poblacion de Pastaza se considera mestiza, tomando en cuenta que
tienen una poblacién indigena alta. Por cada 100 mujeres existen 101 hombres. En la

provincia de Pastaza existen mas hombres con un 50,3% Yy las mujeres con un 49,7%.

Afos

2 50,3%m1 @49,7%

60

55

50 CIPIRAMIDE 2010

45 B PIRAMIDE 2001
PIRAMIDE 1990

<0

4,0% 2,0% 0,0% 2,0% 4,0%

Figura 17. Rango de edad habitantes Pastaza (hombres y mujeres)
Fuente: (INEC, 2010)

En el mes de junio 2018, la pobreza a nivel nacional se ubico en 24,5% y la pobreza externa
en 9%. En el &rea urbana la pobreza llego al 15,9% y la pobreza extrema a 4,7%. Finalmente
dentro del &rea rural la pobreza alcanzo el 43% y la pobreza extrema el 18,1%. (INEC, 2010)

43,0% [ Pobreza ] [ Pobreza extrema ]

17.0% 18,1%
8.8% 4,6% 9.3% 9,0%
5,0% 2.4% - 4,7%
Pobreza Brecha Severidad Pobreza extrema

mNacional ®mUrbano ®Rural

Figura 18. Pobreza en Ecuador
Fuente: (INEC, 2010)
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e Factores Tecnoldgicos y Cientificos:

Investigacion y Desarrollo (I1+D), desarrollo de nuevos productos, cambios en la tecnologia
y avances cientificos. Las redes sociales como Facebook, Intagram, Twitter, Whattsap,
juegan un papel importante dentro de un negocio, ya que facilita la interaccion en un

momento real con los clientes, saber sus inquietudes y opiniones sobre el producto o servicio.

Heitt, Black y Porter (2006) manifiestan que “La tecnologia es otra fuerza del ambiente
externo que tiene efectos favorables o desfavorables sobre las organizaciones. Una
innovacion tecnoldgica especifica podria significar el nacimiento y crecimiento de una

empresa 0 la declinacion y muerte de otra”.

La industria de restauracion se ha visto en la obligacién de seguir con el ritmo de la
innovacion y desarrollo que siguen todas las industrias por las tendencias cambiantes del
consumidor, las exigencias de los clientes, la seguridad y la calidad. Elacceso a latecnologia
en el pais se ha incrementado, el analfabetismo digital en Ecuador se ha reducido del 33,6%
en el 2009 al 14,3% en el 2014.

Teléfono celular Lomputadaora
s357  07,4% s257  26,6%
Intermet Televislén por cable | .
1779 9,0% s2s0 26,008
ANALFABETISMO
DIGITAL*

Hombre Tatal Muyjer
Figura 19. Tecnologias de la informacion y comunicacion
Fuente: (INEC, 2010)

Dentro de la provincia de Pastaza la tecnologia de la informacion y la comunicacién méas

utilizada por los habitantes es el teléfono celular.
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e Factor Ecoldgico y Ambiental:

Este componente tiene factores como las afectaciones al medio ambiente, contaminacion,
conciencia ambiental de los habitantes. Dentro del canton Pastaza el ente que regula todas
las actividades que afectan de una manera directa o indirecta los recursos naturales dentro
del cantdn Pastaza es el Ministerio del Ambiente (MAE). Este organismo del estado emite
un permiso de funcionamiento para todos los establecimientos de restauracion, en la cual
deben cumplir varios requisitos para la aprobacion o autorizacion de funcionamiento del

mismo.

El municipio del cantdn Pastaza a través del departamento de gestion ambiental y riesgos
controla las actividades que de igual manera puedan afectar al ambiente o su deterioro.
Dentro del mismo tiene planes de recuperacién de la flora, revitalizacion de los rios,

programas de reciclaje de la basura, plan maestro de alcantarillado, entre otros.

La presente norma técnica es dictada bajo el amparo de la Ley de Gestion Ambiental y del
Reglamento a la Ley de Gestion Ambiental para la Prevencion y Control de la
Contaminacion Ambiental:
- Desecho solido Comercial: es aquel que se genera dentro de los establecimientos
comerciales y mercantiles, tales como almacenes, bodegas, restaurantes, hoteles,

cafeterias, entre otros.

GENERACION RECOLECCION Y TRANSFERENCIA Y DISPOSICION FINAL
BARRIDO APROVECHAMIENTO
- GADs Grandes: Plantas de | - GADs Grandes y Medianos:
Residuos sélidos separacioén. Rellenos sanitarios y manejo
urbanos(residencia | -Estandarizacién de técnico de lixiviados.
les, industriales y servicios de aseo. - GADs Medianos, Pequefios
comerciales) y Micros: Aprovechamiento - GADs Pequeiios y Micros:
W2E y reciclaje. Rellenos sanitarios mancomunados.
-Recoleccién de -Aprovechamiento de -Implementacién y Operacién de
Residuos sélidos | escombros. escombros como material Escombreras.
especiales(peligro pétreo en obras viales.
sos, escombros y | -Recoleccién -Celdas de Seguridad Operativas.
hospitalarios) especializada de
residuos peligrosos y
hospitalarios.

Figura 20: Manejo de la cadena de valor de los residuos
Elaborado por: (MAE, 2010)
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En la Tabla 8 se resumen los principales factores externos detectados una vez realizado el
analisis externo. Las variables implementadas en esta tabla forman parte de la matriz PESTE

y se acopla a la presente investigacion.

Tabla 8. Analisis Externo PESTE

Variable Variable Principal Variable Secundaria
- _ Partidos politicos en el
Estabilidad Politica
poder
Politica monetaria Sistema de Gobierno
; Regulaciones Defensa de la libre
POLITICAS, .
Gubernamentales competencia
GUBERNAMENTALES —
L Amenazas de expropiacion
Y LEGALES Legislacion Laboral

Corrupcién

Situacion politica mundial

Legislacion Arancelaria

Presupuestos

Gubernamentales

ECONOMICAS Y

Evaluacion del PBI

nacional y PBI percapita

Comportamiento de la
demanda de bienes y

servicios

Costo de materia Prima

Déficit Fiscal

FINANCIERAS Costo de mano de obra Practicas Monopolicas
Tasa de Interés Sistema Econémico
Nivel de informalidad de | Actividad de los mercados
la Economia Bursatiles
Estilos de vida de la Calidad de vida de la
poblacion poblacion
SOCIALES, —
Tasa de crecimiento )
CULTURALES Y Esperanza de vida

DEMOGRAFICAS

poblacional

Incidencia de la pobreza y

pobreza extrema

Tasa de inmigracion y

emigracion
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Tasas de desempleo y
subempleo

Tasa de mortalidad

Cultura e idiosincrasia

Conflictos religiosos y

étnicos

TECNOLOGICAS Y
CIENTIFICAS

Inversion en 1+D

Desarrollo e integracion de

soluciones informaticas

Uso del Internet

Automatismo

Velocidad de transferencia

de tecnologia

Avances en la ciencias de

los materiales

Desarrollo de las

comunicaciones

Mejoras e innovaciones

tecnoldgicas

ECOLOGICAS Y
AMBIENTALES

Manejo de desperdicios y

desechos

Proteccién de la
biodiversidad en floray

fauna

Proteccién del medio

ambiente

Presencia de movimientos
ambientalistas

(Greenpeace)

Cultura de Reciclaje

Contaminacion del aire,

agua y tierras

Amenazas de desastres

naturales

Deterioro de la capa de

0zono

Elaboracion propia a partir de D”Aleesio, (2014)
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Tabla 9. MEFE (Matriz de Evaluacién de Factores Externos)

Total

Factores determinantes de éxito Peso | Valor |Ponderacion
OPORTUNIDADES
Incremento del interés y apoyo sobre el Responsabilidad Social 0.07 2 0.14
Empresarial por parte de la ciudadania.
Mayor conciencia ambiental. 0.05 2 0.1
Apoyo a emprendimientos por parte del gobierno central y entidades 01 4 04
bancarias.
Tendencia de los consumidores en busca de nuevas experiencias 0.09 3 0.27
gastrondmicas.
Accesibilidad de compra de productos primarios, secundarios y terciarios. 0.05 2 0.1
Platos amazdnicos que atraen a los consumidores nacionales e 0.05 5 01
internacionales.
AMENAZAS

Consumidores pocos fieles debido a la competencia. 0.05 2 0.1
Productos sustitutos. (comida ligth o comida casera) 0.06 3 0.18
Cambios de habitos y estilos de vida de los consumidores. 0.1 4 0.4
La permanente inversion extranjera en restaurantes. 0.05 3 0.15
Mayor exigencia por parte de los clientes. 0.04 3 0.12
Crisis economica. 0.09 4 0.36
Burocracia alta en el pais. 0.06 4 0.24
Tendencias cambiantes del mercado 0.05 3 0.15
Puyo no se ve como un mercado turistico, si no comercial. 0.09 3 0.27

1 3.08

Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren

Tras la elaboracion del MEFE se obtuvo un puntaje ponderado de 3.08 lo que indica que el

ambiente externo es favorable y atractivo para este tipo de empresas, ya que se encuentran

justo por encima de la media 2.5.
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4.1.2. ANALISIS INTERNO

Se realiza el analisis interno con el objetivo de identificar las fortalezas y debilidades en el

que operan los restaurantes dentro del canton Pastaza. Este analisis se lo ejecuta a traves de

los resultados de las encuestas previamente realizadas a los consumidores.

Tabla 10. MEFI (Matriz de Evaluacion de Factores Internos)

Factores determinantes de éxito Peso |Valor |Ponderacion
FORTALEZAS
Buena Calidad percibida por parte de los clientes 0.07 4 0.28
La chipaCidad para ofrecer el servicio prometido de manera confiable y 0.07 A 0.28
precisa
Utilizacién de materia prima de la zona 0.04 3 0.12
Imagen atractiva para los turistas 0.05 4 0.2
Caracteristicas especiales de los productos que se oferta 0.03 3 0.09
DEBILIDADES
No cumplen con las normas de calidad del MINTUR 0.04 2 0.08
Poco capital para iniciar los negocios 0.04 2 0.08
Atencion inoportuna de reclamos y quejas de los clientes 0.09 2 0.18
Desconocimiento sobre RSE 0.4 2 0.8
Falta de motivacion de los recursos humanos 0.02 1 0.02
Poca Lealtad de los consumidores 0.07 2 0.14
Inconformidad de los consumidores con los precios que pagan 0.08 2 0.16
Total 1 2.43

Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren

Como resultado se obtiene un total de 2.43, lo cual indica que las fuerzas internas son

desfavorables con un peso ponderado total de 0.97 contra 1.46 de las debilidades (EIl sector

de restauracion tiene méas debilidades que fortalezas). No obstante, el valor total se encuentra

por debajo de 2.5, lo que indica que la industria es débil en el factor interno en su conjunto.
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4.2. RESULTADOS DEL OBJETIVO ESPECIFICO DOS

Objetivo 2: Evaluar la relacion entre las variables antecedentes y consecuentes de la

satisfaccion tomando como referencia el Modelo ACSI.

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos de la aplicacion de encuestas a una
muestra representativa de turistas que utilizaron los servicios de restauracion de varios
establecimientos de la ciudad del Puyo. La encuesta utilizada permitié obtener informacion
relevante sobre datos demogréaficos de los turistas que visitaron la ciudad, asi como su

percepcion de la calidad de servicio recibida, valor percibido, imagen satisfaccion y lealtad.

Se utilizé el cuestionario propuesto por Chang et al. (2012) el cual fue sometido a un proceso
de doble traduccién puesto que el instrumento original estaba en inglés. En los siguientes
parrafos se describen las caracteristicas demograficas de los encuestados, sus niveles de

percepcion de calidad y satisfaccidn asi como la correspondiente comprobacion de hipétesis.

4.2.1. Andlisis descriptivo de las caracteristicas de los

encuestados

A través de un proceso de investigacion de campo se obtuvieron 150 encuestas validas para

el andlisis.

Tabla 11. Género de los turistas

Frecuencia | Porcentaje | Pporcentaje acumulado

Valido |Hombre 61 40,7 40,7
Mujer 89 59,3 100
Total 150 100

Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren
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W Hombre
B mujer

Figura 21. Género de los turistas

Los resultados obtenidos muestran que la mayoria de turistas son mujeres (59.3%) mientras

que el 40.7% corresponde a hombres. Estos datos se muestran en la Tabla nimero once y

Figura numero veinte y uno. Estos datos revelan que existe una proporcion mayor de

mujeres.
Tabla 12. Preparacion Académica
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido | No terminé la secundaria 22 14,7 14,7
Bachillerato 30 20,0 34,7
Ingenieria/Licenciatura 73 48,7 83,3
Maestria 18 12,0 95,3
Doctorado 6 4,0 99,3
Posdoctorado 1 0,7 100
Total 150 100

Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren

Porcentaje

Mo terming la secundaria  IngenierialLicenciatura Doctoraca

Figura 22. Preparacion académica
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Referente a la preparacion académica de los encuestados, en la Tabla 12 se observa que la

mayoria (48.7%) poseen un nivel de preparacion de tercer nivel que corresponde a Ingenieria

y/o licenciatura mientras que el 20% posee un nivel secundario (Bachillerato) manifiesta

unicamente haber finalizado el nivel secundario (bachillerato). El 12.3 % posee cuarto nivel

(Maestria). EI 14.7% no posee nivel secundario de educacién y solo el 12% posee maestria.

Estos resultados se deben tomar en cuenta al momento de disefar las estrategias pues, como

se observa, la mayoria de turistas tienen un nivel de preparacion académica alto lo que lleva

a establecer estrategias de promocidn y marketing de contenidos adecuados a este segmento.

Tabla 13. Rangos de edad

Vélido

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado

16a25 62 41,3 41,3
26235 30 20,0 61,3
36a45 20 13,3 74,7
46 a 55 25 16,7 91,3
56 a 55 11 7,3 98,7
Mas de 66 2 1,3 100
Total 150 100

Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren

Porcentaje

16a25

26a35 36a45 46 a 55 56a 55

s de 66

Figura 23. Rangos de Edad

Con respecto a la edad de los encuestados, los resultados que se muestran en la tabla 13 se

observa que la mayoria estan en el rango de 16 a 25 afios (41.3 %) seguido de un 20% que
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se ubica en el rango de 26 a 35 afios. El 16.7% esta en rangos de edad entre 46 a 55 afios y
el 13.3% en un rango de 36 a 45 afios. Se observa que el publico que hace uso de estos
servicios es relativamente joven puesto que, de forma agregada, el 61.3 % esta en el rango
de 16 a 35 afios de edad.

Tabla 14. Frecuencia de visita

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Vélido Blanco 4 2,0 2,0
1 Vez 21 14,0 16,0
2 a 3 veces 33 22,0 38,0
4 a 6 veces 17 11,3 49,3
7 a9 veces 27 18,0 67,3
Mas de 10
48 32,0 99,3
veces
Total 150 100

Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren

Porcentaje

0o 1Wez 2a3 4ab 7a9 Masde10 44,00
VECES VECES VECES VECES

Figura 24. Frecuencia de visita

Otra de las variables investigadas fue la frecuencia de visita de los turistas. Los resultados
que se muestran en la Tabla 14 muestran que la mayoria de encuestados son visitantes
frecuentes de la ciudad ya que la mayoria que corresponde al 32% manifiesta que la ha
visitado mas de 10 veces, seguido de un 22% que la ha visitado de dos a tres veces. EI 18 %

lo ha hecho de siete a nueve veces y el 14% al menos una vez. Muy pocos encuestados (2%)
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han visitado esta ciudad por primera vez. Estos resultados permiten obtener una evaluacion
mas realista del nivel de satisfaccion con el servicio de restauracion ya que al ser
consumidores frecuentes pueden tener una evaluacion més integral de esta variable. En la

Figura 24 se muestra de forma grafica los resultados obtenidos en esta variable.

Tabla 15. Nivel de Ingresos

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje acumulado
Vélido | Menos de 500 USD 80 53,3 53,3
501 a 1000 USD 22 14,7 68,0
1001 a 1500 USD 25 16,7 84,7
1501 a 2000 USD 10 6,7 91,3
2001 a 2500 USD 10 6,7 98,0
3001 a 3500 USD 3 2,0 100
Total 150 100,0

Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren

Porcentaje

Menos de 501 a 1000 1001 a 1500 1501 a 2000 2001 a 2500 3001 a 3500
500 UsSD usD usp usp Usp usp

Figura 25. Nivel de Ingresos

La gran mayoria de consumidores del servicio de restauracion manifiesta tener ingresos
inferiores a los 500 USD mensuales (53.3%), seguido de un 16.7 % que sefiala ganas entre
1000 y 1500 USD asi como el 14.7% que manifiesta ganar entre 500 a 1000 USD. Un
pequefio porcentaje de 3% manifiesta percibir ingresos altos de 3001 a 3500 y un 6.7 %
ingresos de 1500 a 2000 USD y de 2000 a 2500 USD respectivamente. El analisis del nivel
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de ingreso de los consumidores de este servicio es de gran importancia para disefiar

estrategias de mejora de calidad de servicio adecuadas para este segmento de mercado.

4.2.2. Analisis de los Niveles de Calidad y Satisfaccion

El objetivo principal de este estudio fue evaluar el nivel de satisfaccion de los turistas que
utilizan los servicios de restauracion de la ciudad del Puyo. Se utiliz6 el cuestionario
propuesto por Chang et al, (2012) para obtener informacién sobre esta variable. Este
instrumento de medicion evalla los factores antecedentes y consecuentes de la Satisfaccion
del Consumidor con el objetivo de obtener una evaluacion integral de esta variable.
Especificamente se miden aspectos relacionados a la calidad percibida, Imagen y valor
percibido, entendidas como factores antecedentes de la satisfaccion, y de la lealtad de los

turistas concebida como un factor consecuente.

La variable calidad percibida se evalu6 utilizando tres preguntas; el valor percibido con dos
preguntas, la imagen del establecimiento con tres preguntas, la satisfaccion con tres y la
lealtad con dos preguntas. La Tabla 13 muestra cada una de las preguntas utilizadas. Cada
una fue evaluada a traves de una escala de tipo Likert extendida con categorias que van desde
uno hasta 10 con el objetivo de obtener una evaluacion mas precisa de cada una de las

variables.
Tabla 16. Preguntas Utilizadas para medir las variables de estudio
Variable Preguntas Extremadamente Neutral Extremadamente
Pobre Buena
De forma general, percibi la calidad de servicio 1 2 |3 4 5 6 7 18| 9 10
como
La capacidad para ofrecer el servicio prometido de 1 2 |3 4 5 6 7 18| 9 10
Calidad manera confiable y precisa fue
Percibida La capacidad del restaurante para satisfacer mis 1 2 3] 4 5 6 7 8] 9 | 10
necesidades personales fue...
De acuerdo a la calidad del servicio que recibid, 1 2 |3 4 5 6 7 18| 9 10
Valor califique el precio que pagd
Percibido De acuerdo al precio que pagd, califique la calidad 1 2 | 3] 4 5 6 7 | 8] 9 | 10
del servicio que recibié
Completamente Neutral Completamente
En Desacuerdo De Acuerdo
Los servicios que ofrece el restaurante me ha 1 2 |3 4 5 6 7 18| 9 10
causado buena impresion
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Imagen Creo que este restaurante tiene una mejor imagen 1 2 |3 4 5 6 8| 9 10
que otros restaurantes
En mi opinién, el restaurante tiene una buena 1 2 |3 4 5 6 8| 9 10
imagen en la mente de otras personas (por ejemplo,
amigos, familiares y colegas).
Tengo la intencion de ir al mismo restaurante si 1 2 |3 4 5 6 8| 9 10
vuelvo a visitar Pastaza
Lealtad Tengo la intencion de recomendar este restaurantea | 1 2 |3 4 5 6 8| 9 10
otras personas (por ejemplo, amigos, familiares y
colegas).
En general estoy satisfecho con el servicio recibido 1 2 |3 4 5 6 8| 9 10
en el restaurante.
Muy debajo de Cumplié mis Superd mis
mis expectativas Expectativas Expectativas
¢En qué medida el servicio del restaurante cumplié 1 2 |3 4 5 6 8| 9 10
Satisfaccion con sus expectativas?
Imagine que a un restaurante que sea perfecto en 1 2 3| 4 5 6 81 9 10
todos los aspectos se califica con 10. Por favor
indique en qué medida el hotel donde se hospedo se
acerca a este hotel perfecto
Elaborado por: Chang et al, (2012)
Tabla 17. Valores Promedio de las Variables de estudio
N Minimo | Maximo | Media | Desviacion estandar
Calidad 150 1,67 26,67 16,2933 2,60840
Valor 150 1,00 10,00| 6,0133 2,29015
Imagen 150 1,00 22,67| 16,0733 2,60209
Satisfaccion 150 1,00 10,00 6,1044 2,28355
Lealtad 150 1,00 10,00| 5,5267 2,80088
N valido (por lista) 150
Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren
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Promedios de las Variables de Estudio
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Figura 26. Valores Promedio de las Variables de Estudio

En latabla 17 se muestran los resultados promedio de cada una de las variables investigadas.
Se observa que la valoracion mas alta se obtiene en la variable Calidad (6.29) lo que indicaria
una valoracion relativamente alta por parte de los encuestados, tomando en cuenta que la
escala utilizada va de uno a 10 con su punto medio en el valor de cinco. La valoracion mas
baja se obtiene en lealtad lo que indicaria la poca predisposicion de los turistas para
recomendar o volver a visitar el mismo restaurante, un indicador de una posible
insatisfaccion con el servicio de restauracion recibido, lo que se evidencia con el valor
obtenido en la variable satisfaccion (6.1). La imagen también recibe una valoracion entre
media y media alta (6.07). Estos valores revelan la necesidad urgente de disefiar estrategias
enfocadas en mejorar la calidad de servicio y los niveles de satisfaccion de los consumidores

de estos servicios.

4.2.3. Analisis de Confiabilidad de la encuesta.

Previo a cualquier analisis es necesario comprobar la confiabilidad del instrumento utilizado.
La confiabilidad de una escala se define como la proporcion de la varianza atribuible a la
puntuacion verdadera de la variable latente (Manosalvas, 2018). Lo que se busca es
determinar la homogeneidad de los items dentro de la escala, lo cual se puede hacer
calculando el Alpha de Cronbach, un coeficiente que, de acuerdo con Ajzen (2006), debe ser
mayor o igual a 0.7 para considerar una escala confiable; mientras que valores mayores a 0.5
pueden considerarse aceptables y valores menores a este Ultimo se consideran ya

inaceptables.
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Tabla 18 Confiabilidad de las Escalas

Alpha de NUmero de
Constructo B

Cronbach Items
Calidad Percibida 0.949 3
Valor Percibido 0.955 2
Imagen 0.962 3
Satisfaccion 0.955 3
Lealtad 0.957 2

Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren

En la Tabla 18 se observa que los indices de Alpha de Cronbach de cada variable superan el

limite requerido de 0.7 lo que permite concluir que todas las escalas son confiables.

4.2.4. Correlacion entre Variables

El estudio que se ha realizado tomé como base las relaciones propuestas del Modelo ACSI
que se observa en la figura 27. Este modelo fue ampliamente explicado en el capitulo 2 asi
como los resultados y propuestas de varios autores y estudiosos de la satisfaccion y

comportamiento del consumidor.

Calidad
Percibida

Figura 27. Modelo de relacion entre variables

Valor Percibido

Para comprobar la hipotesis se utilizo la técnica de Correlacion Simple. El andlisis de
correlacion es una técnica estadistica utilizada para analizar la posible correlacion entre las
variables de estudio. Existen dos tipos de analisis de correlacion: (a) simple, que estudia la

relacion entre dos variables generalmente denominadas independiente y dependiente y (b)
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Correlacion Multiple que analiza la relacién entre varias variables independientes y una sola

dependiente.

La asociacion o relacion entre variables se cuantifica con el Coeficiente de Correlacion de
Pearson, un indicador que varia entre cero y uno o cero y uno negativo. Si el coeficiente de
correlacion de Pearson se acerca al valor de uno o de menos uno, se concluye que existe una

relacion positiva o negativa entre las variables de estudio.

La Tabla 19 muestra los coeficientes de correlacion entre cada una de las variables de
acuerdo al modelo propuesto en la figura 27.

Tabla 19. Correlaciones entre las variables de estudio

Calidad Valor Imagen Satisfaccion Lealtad
Calidad Correlacion de Pearson 1 0,684™ 0,602™ 0,715™ 0,686™
Sig. (bilateral) 0,000 ,000 0,000 0,000
N 150 150 150 150 150
Valor Correlacién de Pearson 0,684™ 1 0,722™ 0,871™ 0,816™
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 150 150 150 150 150
Imagen Correlacién de Pearson 0,602 0,722™ 1 0,814™ 0,752™
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 150 150 150 150 150
Satisfaccion Correlacion de Pearson 0,715™ 0,871 0,814™ 1 0,916™
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 150 150 150 150 150
Lealtad Correlacion de Pearson 0,686™ 0,816™ 0,752™ 0,916™ 1
Sig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000
N 150 150 150 150 150

Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren

Los resultados de esta tabla permiten verificar que entre todas las variables existen
correlaciones positivas y significativas. Es importante aclarar que el proceso de andlisis de
correlaciones bivariadas utilizado en el software SPSS para obtener esta tabla, muestra las
correlaciones entre todas las variables utilizadas en el estudio, por lo que el analisis debe
enfocarse en las relaciones propuestas en las hipdtesis y el Modelo de la Figura 29.
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Como se observa en la Tabla 19 las relaciones entre Calidad (0.715), Imagen (0.814) y Valor

percibido (0.871) con la variable Satisfaccion son positivas y significativas (p-valor < 0.05)

lo que permite concluir que todas estas variables influyen significativamente en la

Satisfaccion, sin embargo, la relacién mas fuerte se dio entre valor y satisfaccion lo que

permite deducir que la percepcién del precio que pagaron los encuestados con relacion al

servicio obtenido producido mayor satisfaccion. Por otro lado la relacidn entre Satisfaccion

y Lealtad también fue positiva y significativa (0.916; p-valor < 0.05) permitiendo concluir

que la lealtad de los consumidores Gnicamente mejorando sus niveles de satisfaccion.

La Figura 28 muestra los graficos de dispersion en forma matricial, obtenidos entre cada par

de variables, donde se observa claramente la relacion lineal positiva entre las variables de

estudio.

Calidad

Satisfaccion Imagen Valor
T, | W o | T
o o]

Lealtad

o

>

o

& °

Calidad

Valor

Imagen

Satisfaccion

Lealtad

Figura 28. Gréaficos de Dispersion entre las variables de estudio

Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren

Considerando que el objetivo general de la investigacion que es identificar el nivel de

satisfaccion de los clientes se realiz6 una valoracion descriptiva donde permitié conocer que

los valores de las variables estan entre medio-alto; y se demuestra a través de la tabla de
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correlaciones entre las variables, que la satisfaccion tiene mayor correlacion con el valor
percibido ya que el cliente percibe que lo que paga va acorde con el servicio que recibio. Asi
mismo la satisfaccion tiene una alta relacion significativa con la lealtad en la cual se puede

deducir que un cliente satisfecho se convierte en un cliente fiel.

Con esto se logra demostrar el cumplimento del objetivo general.

4.3. RESULTADOS DEL OBJETIVO ESPECIFICO TRES

Objetivo 3: Proponer estrategias de mejora de la calidad de servicio, en funcion de los
resultados obtenidos.

ESTRATEGIAS

v' Crear alianzas estratégicas con los principales hoteles de la
ciudad.

v’ Entregar a los clientes un valor agregado en los productos

<

Crear combos o promociones en el mend

<

Consolidar alianzas y convenios con empresas estratégicas que
permitan el crecimiento de los restaurantes.

Afianzar alianzas con proveedores de materia prima de la zona
Realizar capacitaciones al personal de restauracion.

Mejorar las relaciones con los clientes potenciales.

Invertir los excedentes financieros en mejorar la imagen
Realizar eventos innovadores para promocion de los productos
Aprovechar la tendencia de restaurantes tematicos

Fortalecer la innovacion y la calidad de los platos que se ofrece

Capacitar al personal para mejorar la atencion al cliente

AN N NN N U N NN

Capacitar a los altos cargos de la organizacion para mejorar el

liderazgo

v’ Establecer alianzas con entidades bancarias para apoyo
financiero

v Potenciar la infraestructura, a fin de cumplir con la propuesta de

valor de brindar un ambiente agradable

v" Llevar un control del personal en los momentos de verdad
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Incrementar la publicidad a través de redes sociales

Colocar un formulario que permita dar a conocer la opinion de

los clientes 0 un buzon de quejas y reclamos.

Pagar salarios justos a los empleados

Desarrollar estrategias de marketing en radio y television local y

nacional

4.3.1. Matriz de Impacto cruzado

La matriz FODA Cruzada (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas) es un

instrumento de ajuste importante que ayuda a los propietarios a desarrollar cuatro tipos de

estrategias.

La finalidad de la matriz FODA cruzada es la identificacion de acciones estratégicas y sirve

para definir el Plan Estratégico y Operativo del Plan de negocios que permite los propietarios

actuar en el mercado en el que compiten. Usan las Fortalezas (FO) internas del sector de

restauracion para aprovechar la ventaja de las oportunidades externas. Las estrategias (DO)

pretenden superara las debilidades internas, aprovechando las oportunidades externas. Las

estrategias (FA) aprovechas las fortalezas de la empresa para evitar o disminuir las

repercusiones de las amenazas externas. Las estrategias (DA) son tacticas defensivas que

pretenden disminuir las debilidades internas y evitar las amenazas del entorno.

Tabla 20. Matriz de Impacto Cruzado

ANALISIS
INTERNO

ANALISIS
EXTERNO

FORTALEZAS

F1: Buena Calidad percibida por parte
de los clientes.

F2: La capacidad para ofrecer el
servicio prometido de manera confiable
Yy precisa

F3: Utilizacion de materia prima de la
zona

F4: Imagen atractiva para los turistas
F5: Caracteristicas especiales de los

productos que se oferta

DEBILIDADES

D1: No cumplen con las normas de calidad
del MINTUR

D2: Poco capital para iniciar los negocios
D3: Atencion inoportuna de reclamos y
quejas de los clientes

D4: Desconocimiento sobre RSE

D5: Falta de motivacion de los recursos
humanos

D6: Poca Lealtad de los consumidores
D7: Inconformidad de los consumidores

con los precios que pagan
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OPORTUNIDADES

O1: Incremento del interés y
apoyo sobre el RSE por parte de
la ciudadania.
02: Mayor

ambiental.

conciencia

03: Apoyo a emprendimientos
por parte del gobierno central y
entidades bancarias.

O4: Tendencia de los
consumidores en busca de
nuevas experiencias
gastronoémicas.

0O5: Accesibilidad de compra
de  productos  primarios,
secundarios Y terciarios.

06: Platos amazdnicos que
atraen a los consumidores

nacionales e internacionales.

FO1: Crear alianzas estratégicas con
los principales hoteles de la ciudad.
FO2: Entregar a los clientes un valor
agregado en los productos
FO3: Adoptar combos o promociones
en el mend
FO4: Consolidar alianzas y convenios
con empresas estratégicas que permitan
el crecimiento de los restaurantes.
FO5:
proveedores de materia prima de la

Afianzar alianzas con

Zona

DO1: Capacitar al personal para mejorar la
atencion al cliente

DO2: Capacitar a los altos cargos de la
organizacion para mejorar el liderazgo
DO3: Establecer alianzas con entidades
bancarias para apoyo financiero

DO4: Potenciar la infraestructura, a fin de
cumplir con la propuesta de valor de
brindar un ambiente agradable

AMENAZAS
Al: Consumidores pocos fieles

debido a la competencia.

A2:  Productos  sustitutos.
(Comida ligth o comida
cacera).

A3: Cambios de habitos y
estilos de vida de los
consumidores.

A4: Insuficiente compromiso
social y medioambiental por
parte de los consumidores.

A5: Mayor exigencia por parte
de los clientes.

AB: Crisis econoémica.

AT: Burocracia alta en el pais.

FAL:

personal de restauracion.

Realizar  capacitaciones al
FA2: Mejorar las relaciones con los
clientes potenciales.

FA3:

financieros en mejorar la imagen

Invertir los excedentes

FA4: Realizar eventos innovadores
para promocion de los productos

FA5: Aprovechar
restaurantes tematicos

la tendencia de

FAG6: Fortalecer la innovacion y la
calidad de los platos que se ofrece

DA1: Llevar un control del personal en los
momentos de verdad

DAZ2: Incrementar la publicidad a través de
redes sociales

DA3: Colocar un formulario que permita
dar a conocer la opinién de los clientes o
un buzoén de quejas y reclamos.

DAA4: Pagar salarios justos a los empleados
DADS: Desarrollar estrategias de marketing

en radio y televisién local y nacional
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A8: Tendencias cambiantes del

mercado.

Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren

4.3.2. Estrategias con tacticas para mejorar el servicio

El siguiente cuadro fue elaborado en base a las estrategias realizadas en el FODA cruzado.
Aqui se detallan las diferentes estrategias y tacticas que se utilizaran para ejecutar cada una

de las estrategias disefiadas.

Tabla 21. Tacticas para la ejecucion de estrategias

Recursos
Estrategias Téactica ) Costo Tiempo
Humanos | Materiales _
Estimado
Crear convenios de apoyo
Crear alianzas | mutuo entre los hoteles y | Gerentes o .
. o . Afiches,
estratégicas con los | restaurantes para beneficio | duefios de .
1 L i B tripticos, $50 Semestral
principales hoteles de | mutuo a través de promocion | las
) ) folletos, etc.
la ciudad. de afiches o cartas de | empresas
presentacion
Entregar a los clientes | Obsequiar un aperitivo de
) ) Todos los
2 | un valor agregado en | bienvenida con productos de $2 i
fas
los productos la zona
Todos los
Crear combos o | Presentar platos de pague 2 y di
fas
3 | promociones en el | consuma 3 o descuentos en Carta mend )
) . o fines de
menu platos amazonicos
semana
Consolidar alianzas y
convenios con | Llegar aacuerdos mutuos para | Gerentes o
empresas estratégicas | establecer precios fijos y | duefios de )
4 . o Trimestral
que  permitan el | apoyo al crecimiento de | las
crecimiento de los | restauracion local empresas
restaurantes.
) ) ) Proveedor .
Afianzar alianzas con | Obtener productos de calidad Quincenal
5 o es y
proveedores de | y pagar por ello el precio justo 0 Mensual
gerentes
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materia prima de la

zona
. Proyector,
Realizar
o Realizar talleres referentes al computador 10 dias
capacitaciones al ) Todo el ]
6 tema de calidad de los a, libreta de $200 cada 6
personal de o . ) personal
y servicios y atencion al cliente apuntes, meses
restauracion.
esferos
. . Llevar un listado de los .
Mejorar las relaciones ] . ) Libreta,
. clientes potenciales y enviar .
7 |con los clientes . Gerente computador $10 Quincenal
. por mensajes de correo 0 SMS
potenciales. ) a
promociones 0 combos.
Invertir los excedentes | Renovaciéon de inmuebles,
) . . . i Todo el
8 | financieros en mejorar | menaje, manteleria y Anual
) ) personal
la imagen uniformes del personal
Realizar eventos ) ) o .
) Realizar ferias o asistir a ferias | Todo el
innovadores para o
9 y de emprendimientos para | personal y $200 Semestral
promocion de los y
promocién de los productos gerente
productos
) Profesiona
Aprovechar la | Proporcionar al local una .
) ) ) I en disefio $100 -
10 | tendencia de | temética Ilamativa en Anual
. o de $200
restaurantes tematicos | decoracion interna y externa o
interiores
Fortalecer la
. . Crear nuevos platos o
innovacion 'y la Chefs o
11 combinar sabores $50 Trimestral
calidad de los platos cocineros
manteniendo la calidad
que se ofrece
Realizar focus group a los Proyector,
Capacitar al personal | empleados y capacitarlos en Tod | computador
odo e
12 | para  mejorar la | los procesos de atencion de a, libreta de $100 Semestral
. . . ... | personal
atencion al cliente los clientes desde el inicio apuntes,
hasta el final de la compra esferos
. Realizar talleres o foros donde Proyector,
Capacitar a los altos )
se capacite a los altos mandos computador
cargos de la . Altos .
13 L sobre como ser lider, motivar, a, libreta de $200 Semestral
organizacion para o o mandos
] . capacitar, integrar y dirigir a apuntes,
mejorar el liderazgo . .
su equipo de trabajo esferos
Al inicio
. de
Establecer  alianzas y
creacion
1 con entidades | Presentar  proyectos para el
e
bancarias para apoyo | mejora de la empresa .
) . negocio o
financiero
Cada 3
afios
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Potenciar la
infraestructura, a fin

de cumplir con la

Realizar remodelaciones en

infraestructura fisica y realizar

15 . . $500 Anual
propuesta de valor de | curaciones a dafios
brindar un ambiente | estructurales
agradable
Colocar camaras de seguridad
Llevar un control del o ) )
en la parte interior y exterior Cémaras de Todos los
16 | personal en  los » . $500 i
del restaurante esto facilitara seguridad dias
momentos de verdad
el control del personal
Realizar videos publicitarios
Incrementar la | cortos y publicarlos en redes
o . ) Computador
17 | publicidad a través de | sociales donde se puede . $100 Mensual
. . a, internet
redes sociales seleccionar el segmento de
mercado que se desea
] Instalar en la zona de
Colocar un formulario » ]
. recepcion o cobranza un buzon .
que permita dar a ) ) Formularios
L de quejas y formularios de ) Todos los
18 | conocer la opinion de . y , Buzon, $10 3
. | satisfaccion para luego llevar dias
los clientes o un buzén ] esferos
. un control y mejorar aquellos
de quejas y reclamos.
fallos
Llegar a un acuerdo tanto
empleado como empleador
Pagar salarios justos a | sobre el salario justo para que | Todo el
19 . . Mensual
los empleados exista conformidad en ambas | personal
partes y se trabaje de manera
efectiva
Crear videos o audios donde se
. promocione los platos mas
Desarrollar estrategias ) ) )
. .| llamativos o las promociones | Gerente o | Videos o 1 semana
de marketing en radio ) . .
20 L en la radio y canal de | duefio de | audios $300 cada 3
y television local y L o ] o
television mas sintonizada a | la empresa | publicitarios meses

nacional

nivel local y posiblemente

nacional

Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria Etzamaren
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CAPITULO V
5.1. CONCLUSIONES:

Mediante el andlisis del diagnostico situacional del mercado que se realizo utilizando la
técnica de encuestas, se puede concluir que hoy en dia los consumidores tienen un estilo
de vida mas exigente, referente a la innovacion de los productos. Ademas a través del
diagnostico situacional que se realizd con el anélisis externo del modelo PESTE vy el
andlisis interno con la matriz FODA se pudo determinar las principales fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas de los servicios de restauracion mas relevantes
de esta industria y se pudo determinar su influencia en la misma. Mediante las matrices
MEFE y MEFI se evidencio que se tiene un ambiente externo favorable mientras que el
ambiente interno es desfavorable ya que la industria tiene més debilidades que fortalezas,
esto se lo puede enmendar y aprovechar a través de las estrategias propuestas en la matriz

de impacto cruzado.

Para complementar el analisis del diagnostico situacional se realizé una encuesta la cual
fue validada y permitié determinar si existe relacion entre cada una de las variables que
conforman el modelo de satisfaccion ACSI; se midieron cinco variables calidad
percibida, valor percibido, imagen, lealtad y satisfaccion, en la cual se llego a la
conclusion de que Calidad, Imagen y Valor percibido se relacionan positiva y
significativamente con la satisfaccion y esta Ultima se relaciona con la lealtad lo que
permite corroborar los resultados de otros estudios en donde han demostrado que este

modelo permite una evaluacién integral de la satisfaccion.

Luego de un andlisis del catastro turistico referente al servicio de restauracion se puede
concluir que en el cantdn Pastaza la categoria que prevalece es de tercera, con la cual se
puede evidenciar que no existe una oferta de restaurantes de mayor categoria y ese factor
influye de manera directa a la satisfaccion de los consumidores. Con base en los
resultados alcanzados se desarrollaron estrategias encaminadas para mejorar la calidad
del servicio que se oferta dentro de la industria de la restauracion a lo largo y a mediano
plazo ya que esto permitira a cada uno de restaurantes mejorar la satisfaccion, y esto
genera automaticamente un incremento en los ingresos y crecimiento dentro del

mercado.
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5.2. RECOMENDACIONES:

En la actualidad el Ecuador estd siendo catalogado como un destino turistico
obligatorio y por la cual estd encaminado a convertirse en una potencia turistica a
nivel internacional, sin embargo se ve la necesidad de trabajar en el mejoramiento de
la infraestructura y la destinacion de mas recursos para la formacién y capacitacion
del personal puesto a que por estar en una época moderna las necesidades de los
consumidores cambian constantemente y aparecen nuevas tendencias tanto de

produccion como de presentacion de productos o servicios.

Se recomienda a los propietarios de cada empresa de restauracion un mayor interés
e involucramiento en las actividades de mejora de la calidad para la satisfaccion del
cliente ya que esto permitird que se consolide el negocio de una manera efectiva,
donde desde los empleados hasta los altos mandos deben seguir la misma meta o

linea para conseguir la lealtad y satisfaccion esperada.

De igual manera es indispensable que el Ministerio de Turismo como principal ente
regulador de esta actividad conjuntamente con otros organismos vinculados con la
restauracion y turismo, trabajen en la homologacion de los parametros de la
normativa de funcionamiento para evitar una clasificacion inadecuada de los

establecimientos.

Es importante que se implemente un proceso de control del &rea productiva por parte
del Ministerio De Turismo, ya que esta fase es principal para la oferta de productos,
lo cual permitira manejar y asegurar los niveles de produccion y lo cual conlleva a

una satisfaccioén del cliente.

Ademaés se debe estudiar constantemente el sector de restauracion para plantear
mejoras en la industria con estrategias coherentes a las nuevas tendencias o estilos

de vida cambiantes que varian con el pasar del tiempo.
Por altimo se debe realizar estudios de factibilidad antes de implementar cualquier

negocio, ya que esto permite tomar decisiones certeras y ademas ayuda a conocer
mejor el campo de trabajo en el cual el negocio se va a desarrollar.
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CAPITULO VI
ANEXOS

Anexo 1: Solicitud de informacién
a la Direccién Técnica de Pastaza, del
Ministerio de Turismo

Elaborado por: Ariana Ledesmay
Valeria Etzamaren

Anexo 3: Realizacion de encuestas
en feriado de noviembre

Elaborado por: Ariana Ledesmay
Valeria Etzamaren

Anexo 2: Solicitud de informacién a

la Direccion Técnica de Pastaza, del
Ministerio de Turismo

Elaborado por: Ariana Ledesma y
Valeria Etzamaren

Anexo 4: Realizacion de encuestas
en feriado de noviembre

< AT
N g

Elaborado por: Ariana Ledesmay
Valeria Etzamaren
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Anexo 5: Realizacion de encuestas en feriado de
noviembre, barrié Obrero

Elaborado por: Ariana Ledesma y Valeria
Etzamaren

Anexo 6: Realizacién Anexo 7: Realizacion de
de encuestas en encuestas en feriado, de
feriado, de noviembre noviembre Terminal
Terminal Terrestre Terrestre

Elaborado por: Elaborado por: Ariana
Ariana Ledesmay Ledesma y Valeria
Valeria Etzamaren Etzamaren
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Consentimiento Informado

Estimado participante.-

Presente.-

En primer deseo expresar un atento y cordial saludo, y al mismo tiempo mi agradecimiento
por brindarme un poco de su tiempo para contestar los instrumentos de evaluacién que
adjunto, cuyo objetivo es obtener informacion relevante para evaluar el nivel de Satisfaccién
de los turistas que visitan nuestro cantdn Pastaza. Responder las preguntas le tomara
alrededor de 5 minutos y los resultados de la investigacion servirdn como insumo para el
desarrollo de estrategias y politicas que busquen mejorar la calidad del servicio de
restauracion. Sin nada mas que agregar, y en espera de su valioso apoyo me despido

agradeciendo su gentileza.

=

Sexo
O Masculine (O Femenino

2. Educacion

() No terming la Secundaria ¢ Bachillerato O Ingenieria/Licenciatura
(O Maestria ) Doctorado () Posdoctorado
3. Edad
O 16-25 (O 26-35 (03645 O 46-55 (03665 O Mas de 56

4. Frecuencia de Visita: ;Cudntas veces ha visitado Pastaza antes de este viaje?

o1 O 2a3 D4a6 O 7al (O Mas de 10

tn

Ingreso Mensual en USD
O Menos de 500 O 501 a 1000 O 1001-1500 O 1501-2000 (O 2001-2500

O 2501- 3000 O 3001-3500 O 35014000 O Mas de 4000

6. Procedencia

O Nacional O Extranjero

En las siguientes preguntas, marque en una sola casilla la opcion que refleje mejor su opinion
en cada afirmacion relacionada a su experiencia de restauracion
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Variable Preguntas Extremadamente Neutral Extremadamente
Pobre Buena
De forma general, percibi la calidad de servicio 1 2 |3 5 6 8| 9 10
como
La capacidad para ofrecer el servicio prometido de 1 2 |3 5 6 8| 9 10
Calidad manera confiable y precisa fue
Percibida La capacidad del restaurante para satisfacer mis 1 2 |3 5 6 8| 9 | 10
necesidades personales fue...
De acuerdo a la calidad del servicio que recibid, 1 2 |3 5 6 8| 9 10
Valor califique el precio que pag6
Percibido De acuerdo al precio que pagd, califique la calidad 1 2 |3 5 6 8| 9 10
del servicio que recibi6
Completamente Neutral Completamente
En Desacuerdo De Acuerdo
Los servicios que ofrece el restaurante me ha 1 2 |3 5 6 8| 9 10
causado buena impresion
Imagen Creo que este restaurante tiene una mejor imagen 1 2 |3 5 6 8| 9 10
que otros restaurantes
En mi opinidn, el restaurante tiene una buena 1 2 |3 5 6 8| 9 10
imagen en la mente de otras personas (por ejemplo,
amigos, familiares y colegas).
Tengo la intencién de ir al mismo restaurante si 1 2 |3 5 6 8| 9 10
vuelvo a visitar Pastaza
Lealtad Tengo la intencion de recomendar este restaurante a 1 2 |3 5 6 8| 9 10
otras personas (por ejemplo, amigos, familiares y
colegas).
En general estoy satisfecho con el servicio recibido 1 2 |3 5 6 8| 9 10
en el restaurante.
Muy debajo de Cumplié mis Super6 mis

Satisfaccion

mis expectativas

Expectativas

Expectativas

¢En qué medida el servicio del restaurante cumplié 1 2 |3 5 6 8| 9 10
con sus expectativas?
Imagine que a un restaurante que sea perfecto en 1 2 3 5 6 8| 9 10

todos los aspectos se califica con 10. Por favor
indique en qué medida el hotel donde se hospedo se

acerca a este hotel perfecto
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