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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion tiene como objetivo determinar la relacion
entre el servicio al cliente y su incidencia en el comportamiento del consumidor de
los establecimientos de Alimentos y Bebidas del Sector Chipipe, Canton Salinas.
El proceso se basa en una investigacion correlacional donde se realiza el estudio
de las variables tales como: servicio al cliente y comportamiento del consumidor,
se cimenta en informacion bibliotecaria para definir de manera adecuada las
variables, fundamentacion filosofica, legal y social, la aplicacion de técnicas de
recoleccion de datos que aportan de manera significativa para el desarrollo de la
investigacion, encuestas dirigidas a los clientes y entrevistas a los administradores
de los establecimientos, se miden los resultados obtenidos, limitaciones presentes
en el desarrollo del proyecto, asi como del encuestador a la hora de recopilar y
adquirir informacién, las recomendaciones y conclusiones, lo que permitira a los
administradores de los establecimientos determinar y realizar correcciones para la
mejora del servicio al cliente, a su vez de argumentar los demas factores que inciden
en el comportamiento del consumidor.

Palabras claves: Servicio al cliente, procesos mentales, comportamiento del
consumidor, atencion personalizada.



CUSTOMER SERVICE AND ITS INCIDENCE IN THE COSTUMER
BEHAVIOR OF THE A & B ESTABLISHMENTS OF THE SECTOR
CHIPIPE CANTON SALINAS, PROVINCE OF SANTA ELENA, YEAR
2018.

ABSTRACT

The objective of this research project is to determine the relationship between
customer service and its impact on consumer behavior in the Food and Beverage
establishments of the Chipipe Sector, Canton Salinas. The process is based on a
correlational investigation where the variables such as: customer service and
consumer behavior are studied, based on library information to adequately define
the variables, philosophical, legal and social foundations, the application of Data
collection techniques that contribute significantly to the development of the
research, surveys aimed at customers and interviews with facility managers,
measure the results obtained, limitations present in the development of the project,
as well as the interviewer's the time to collect and acquire information,
recommendations and conclusions, which will allow the administrators of the
establishments to determine and make corrections for the improvement of customer
service, in turn to argue the other factors that affect the consumer's behavior.

Keywords: Customer service, mental processes, consumer behavior, personalized

attention
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INTRODUCCION

A nivel mundial, el servicio al cliente es en definitiva, satisfacer las necesidades,
deseos y expectativas del comprador, esto asegura la permanencia de un restaurante
en el mercado; la accesibilidad, cortesia, amabilidad, rapidez con la que se atienda
al consumidor garantiza que regrese al local; ademas, se debe recalcar que un buen
servicio consiste en hacer que la clientela se sienta muy bien con lo que recibe,
donde la interaccion entre ambos, es parte fundamental para que los consumidores

no tengan que recurrir a otros lugares.

A nivel de Ecuador el servicio al cliente es una herramienta estratégica, ya que
permite ofrecer un valor afiadido a los clientes con respecto a lo que brinda la
competencia, evidenciando que influye en el comportamiento del consumidor al

momento de recibir el servicio .

Un servicio al cliente no adecuado, ni eficaz y ni eficiente marca la diferencia entre
los restaurantes, por lo que el comportamiento del consumidor tiende a ser
cambiante; donde su exigencia hace que sienta la necesidad de acudir a otros
establecimientos que pueden satisfacer su necesidad de alimentacidn, calidad, buen
precio; ademas, hoy en dia se ve reflejado que para satisfacer sus requerimientos de
atencion, visita establecimientos informales que le brindan un servicio de mejor

calidad y buen trato

Por eso, el servicio al cliente es una herramienta fundamental para lograr que el
consumidor adquiera un determinado producto, en ocasiones los clientes se sienten
inconformes por el servicio prestado en los establecimientos, ya que no siempre es
el adecuado; ademas cabe mencionar que los propietarios y empleados de los
mismos no tienen orientacion del tema atencion al cliente, muchas veces no logran
cubrir las expectativas de los clientes y peor superarlas; y se origina porque en el
transcurso del tiempo no se ha identificado cuales son los factores que inciden en

el comportamiento del consumidor que asiste al establecimiento.



El comportamiento del consumidor ha experimentado grandes cambios,
determinando que los administradores deban preocuparse que el producto buscado
por los clientes se ajuste cada vez mas a los deseos del consumidor, brindando un
buen servicio, que los diferencie de la competencia y que el cliente prefiera al

momento de adquirir un producto.

Los administradores y empleados de los restaurantes, si al momento de ofrecer su
servicio, no satisfacen las expectativas, gustos y preferencias de los clientes, tienden
a tener una limitada aceptacion por parte de los consumidores, a su vez desaparecer
como un prestador de servicio. Los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente,
porque él, es el verdadero impulsor de todas las actividades del negocio. De nada
sirve que el producto o el servicio sean de buena calidad, a precio competitivo o

esté bien presentado, si no existen compradores.

Determinando que el cliente juega un papel importante en el desarrollo del sector
de restauracion; el servicio que se brinda debe ser responsabilidad de la empresa
donde cada miembro tiene un rol fundamental en el desarrollo del negocio, por lo
que es indispensable el esfuerzo por atender exigencias, preferencias y gustos, por
parte del empleador. Es esencial que el cliente interno (empleado), tenga un buen

ambiente laboral y buenas relaciones entre los administadores y los clientes.

La investigacion sobre el estudio del comportamiento del consumidor es de interés
para toda la sociedad, dado que todos somos consumidores. Desde la perspectiva
de la empresa, los responsables de marketing deben conocer todo lo que afecta a su
mercado para disefiar politicas comerciales exitosas. ElI conocer los gustos y
preferencias de los consumidores ayudara a segmentar correctamente el mercado

(Rivera, Jaime; Arellano, Rolando; Molero, Victor;, 2013)



Los sub problemas detectados mediante la herramienta arbol de problemas, fueron;

Las estrategias que inciden en el servicio al cliente; es decir , que el servicio al
cliente ofrecido en restaurantes no esta siendo el adecuado, se justifica la
investigacion ya que dichos lugares no disponen de estrategias encaminadas a
ofrecer un servicio de calidad al cliente lo cual podria provocar: desercion,
inconformidad, deslealtad por parte de los clientes, mala imagen de los restaurantes
frente a sus competidores, falta de oportunidades para expandirse, entre otros

graves problemas.

Los factores que influyen en el comportamiento del consumidor apuntan a lo social,
personal, psicoldgico; es decir, el proceso de decision y la actividad fisica para
buscar, evaluar y adquirir bienes y servicios que satisfagan las necesidades del

cliente.

El proceso de capacitacion al personal, es importante ya que permite que los
administradores identifiquen las habilidades que poseen los colaboradores, para
lograr un valor afadido en el establecimiento, la capacitacion para los
colaboradores es un proceso fundamental para que los mismos tengan los
conocimientos en areas de atencion, servicio, higiene, entre otros, para desarrollar

un servicio al cliente eficiente y eficaz que ayude al progreso del sector turistico.

Planteamiento del problema

El servicio al cliente es un tema que resulta comdn en todos los establecimientos y
en parte, es imprescindible que se incluya al personal que tiene contacto directo con
los clientes constantemente. Es decir, que los establecimientos deben tener una

orientacién fundamental que explique la razon principal de su existencia.



Se debe considerar al cliente como el punto principal de cualquier establecimiento
0 institucion, sin él no habria razon de ser de los negocios, por ello deberian atender

a sus clientes de manera particular.

El estudio del comportamiento del consumidor resulta el arma mas fuerte para
enfocar los esfuerzos de una empresa en la satisfaccion de necesidades especificas,
las empresas deben tomar en cuenta que el consumidor es un individuo con fuerzas
psicoldgicas y con un contexto social y cultural tan diverso que debe ser estudiado

de forma permanente.

A nivel internacional en Costa Rica el 45% de las empresas han empezado a
prepararse para lograr un servicio de calidad a los clientes y para poder subsistir
en un mundo tan competitivo, mas ahora con el libre comercio y la globalizacion,
en donde la empresa que no se prepare y se adapte a los cambios constantes

tendera a desaparecer o a ser absorbida.

En Mexico, exactamente en Huajuapan, la calidad de servicio que se presenta
actualmente en el 60% de las micro y pequefias empresas de giro comercial es
un aspecto importante que el empresario debe contemplar al iniciar o dirigir
una empresa, especialmente la calidad en el servicio debido a que son los
clientes los que generan el movimiento econdmico de la empresa y son la razén

de ser de la misma.

En el Ecuador aun no existe una buena cultura de servicio hacia el cliente,
los ecuatorianos, ain no tienen claro la importancia que representa el mejoramiento

de aspectos y factores que influyen en el comportamiento del consumidor.

En los establecimientos de alimentos y bebidas debe existir un adecuado servicio al

cliente, ya que aqui es donde nace el contacto directo con el mismo.



A nivel de provincia los establecimientos turisticos que prestan servicios a los
clientes, dependen en gran medida del nivel de satisfaccion que experimente el
usuario por la atencion que le ofrezcan en los diferentes servicios, sean estos

de alojamiento, alimentacion, recreacién, entre otros.

En este caso, el sector de los restaurantes requiere de servicio adecuado para que
puedan maximizar el grado de satisfaccion de los clientesy analizar los factores
que influyen en el comportamiento del consumidor, no obstante, previamente se
debe investigar profundamente para conocer cudn satisfecho se encuentran los
clientes por la atencion que le ofrece este tipo de establecimientos ubicados
en zonas turisticas, para proceder a establecer planes de trabajo que beneficien al

sector.
Formulacion del problema

¢De qué manera el servicio al cliente incide en el comportamiento del consumidor

de los establecimientos de alimentos y bebidas del Sector Chipipe, Canton Salinas?

¢Qué influencia tienen las estrategias de servicio al cliente que emplean los

administradores de los establecimientos en el comportamiento del consumidor?

¢Como influye el proceso de capacitacion al personal en la obtencion de buen

servicio de cliente?

¢ Qué factores influyen en el comportamiento del consumidor?
Objetivos

General

- Analizar la relacion entre administradores y servicio al cliente de los
establecimientos de alimentos y bebidas a traves de un estudio de campo que mejore

el comportamiento del consumidor del Sector Chipipe, Canton Salinas.



Especificos

- Identificar como afecta la falta de estrategias de servicio al cliente en el

comportamiento del consumidor.

- Establecer la influencia del proceso de capacitacion del personal en la

atencién del servicio al cliente

- Determinar los factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Justificacion

En Europa como en Asia y América los clientes mas satisfechos y mercados metas
estan exigiendo una permanente superacion en los niveles de calidad y servicios
tendientes a satisfacer en mayor y mejor forma las necesidades de los

Consumidores.

Las compaifiias en el Ecuador se estan orientando como punto de partida, los deseos
y necesidades de sus clientes reales y potenciales; y de acuerdo a éstos, formula sus
decisiones estratégicas comprometidas con la creacion de valor para el cliente a
largo plazo. La principal herramienta para alcanzar esta meta es establecer una
cultura corporativa sistematicamente responsable para brindar cada vez un mejor
servicio provocando un elevado posicionamiento de la empresa en la mente del

consumidor.

Los restaurantes del Sector Chipipe a pesar de tener afios en el mercado, en ningun
tiempo han contado con estrategias para el mejoramiento del servicio al cliente, y
como se ven afectados en las preferencias de los consumidores que acuden a estos
sitios. El fin de esta estrategia es reproducir el recuerdo necesario en el momento

oportuno, que ayude al consumidor a tomar decisiones acertadas.

La importancia de dar un buen servicio al cliente, radica en el mejor trato, que se le
pueda proveer; actualmente no solo busca un precio con el cual se sienta cbmodo,

mas bien averigua un sistema que consista en un entorno agradable, un servicio



rapido, buena atencion y variedad de comida; sin embargo el estudio del
comportamiento del consumidor no resulta sencillo, ya que las actividades que
realizan las personas y los procesos que éstas ponen en marcha cuando actdan como

consumidores son una simple manisfestacion como seres humanos.

El presente estudio que tiene como finalidad argumentar el servicio al cliente como
un factor diferenciador en el mercado, que contribuira al posicionamiento en la
mente de clientes potenciales y generara una ventaja competitiva, en las cuales se
toma en consideracion la satisfaccion y generacion de valor para el cliente, ya que
son aspectos que influyen al momento anterior y posterior de recibir el servicio, es
por esta razon que da apertura a que se dé un estudio en el servicio al cliente y
comportamiento del consumidor, en donde se evalue los niveles de satisfaccion de
los consumidores, estandares de servicio, indices de rentabilidad y la calidad de

servicio que se esta ofreciendo.

Considerando que el comportamiento del consumidor va a depender de la atencion
brindada y que se manifiesta como factor clave en los estudios de mercado del

marketing en los establecimientos del sector Chipipe del Canton Salinas.

Enfoque metodoldgico
Investigacion correlacional

Maslow: Establecid una jerarquia de las necesidades (fisioldgicas, respirar,
hambre, sed, abrigo, de seguridad fisica, estabilidad, rutina, sociales amor,
afecto, pertenencia y aceptacion en un grupo, de estima, prestigio, reputacion,
reconocimiento por parte de otros, etc. y de autorrealizacion el deseo de las
personas de satisfacer su potencial, de llegar a ser todo lo que pueden ser) que ha
tenido un alto grado de aceptacion para explicar el comportamiento humano. Este
autor afirma que todo ser humano tiene cinco niveles béasicos de necesidades,
las cuales oscilan desde las de bajo nivel o biogénicas a las de alto nivel o
psicogénicas, y que toda persona tratard de satisfacer las necesidades de nivel

mas bajo antes de plantearse las de nivel superior.



Hipotesis
El servicio al cliente incidird en el comportamiento del consumidor de los

establecimientos de alimentos y bebidas del Sector Chipipe.

Argumentar las estrategias de servicio al cliente, ya que contribuira al
posicionamiento en la mente de clientes potenciales, las cuales se toman en
consideracién para la conservacion y satisfaccion del cliente, determinando la
incidencia en la actitud del consumidor al momento de recibir el servicio, razén por
la que se da apertura a un estudio de estrategias en el servicio al cliente, los procesos
de capacitacion y la interaccion, donde se argumente que factores influyen en

comportamiento del consumidor y la satisfaccion de los mismos.

Mapeo

En el capitulo I se explica el marco tedrico, donde se hace la revision literaria de
los temas que estan ligados al estudio, a su vez se desarrollan las teorias y conceptos
orientados al trabajo de investigacion, los mismos que permiten identificar
tematicas que aporten al estudio del comportamiento del consumidor de acuerdo al
servicio al cliente. En este capitulo también se mencionaran los aspectos legales y

sociales que intervienen en la investigacion.

En el capitulo Il se establece la metodologia que facilita el estudio a partir de la
aplicacion de los métodos y materiales que se van a utilizar, la referencia al método
utilizado, el disefio del muestreo, la recoleccién de datos, las técnicas basicas que

facilita la tabulacion, comprobacion de hipotesis y andlisis de factibilidad.

El capitulo 111 se basa en los resultados y la conclusién, describiendo los alcances
en la representacion de la tabulacion y el analisis de la encuestas, en el desarrollo
de las entrevistas se exponen las dificultades que no aportaron al cumplimiento de

los objetivos en la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Revision de la literatura

Chipipe es un lugar turistico cerca de la localidad de Salinas en Ecuador. Su nombre
deriva de la palabra aborigen "Chepite”, que es como se conocia al lugar en 1820.
El sector tiene una playa, cuyas aguas son relativamente tranquilas, en comparacion

con las otras playas aledafas al sector.

El sector cuenta con una iglesia rodeada de un parque, y a un costado un pequefio
comercio de artesanos que venden ropa de playa, joyas, artesanias varias, helados
y hasta musica y peliculas. En las calles aln se encuentran casas antiguas y terrenos

vacios.

Cuenta con varios comercios, entre ellos, restaurantes tipicos de la costa, tiendas y
licorerias; y en la zona baja, regresando al sector de San Lorenzo, un mercado y las

famosas cevicherias.

Juan Manuel Scarilli en su estudio determina la importancia de un excelente
servicio al cliente y las encuestas de satisfaccion en el afio 2015, exponiendo que
un paso crucial para mantener o aumentar la satisfaccion del cliente es llevar
adelante encuestas. Este tipo de investigacion puede ser llevada adelante, siempre
y cuando haya una herramienta online para ayudar en este proceso. Una herramienta
de creacion de encuestas, gratuita o paga, puede agilizar la recoleccion de
comentarios y opiniones sobre el servicio, al tiempo que ofrece multiples opciones

de personalizacién y publicacion por diferentes vias (Scarilli, 2015)



John Tschohl, (2009) en su articulo de 8 claves del buen servicio al cliente,

mediante encuestas dirigidas a las personas, establece los siguiente resultados:

Figura 1: 8 Claves del buen servicio

1. Enfécate en la estrategia.- Desarrollar un correcto plan de servicio al cliente te posicionara 10 afios
adelante de tu competencia.

2. Vuélcate al cliente.- Enfoca toda la organizacién hacia un mismo objetivo

3. Valora la velocidad.- Facilitar procesos y probablemente, despedir a la gente que no ayuda a adquirir
la velocidad requerida para atender a los clientes a través de un servicio extraordinario.

4. Contrata a las personas correctas.- Una cultura de servicio al consumidor implica, necesariamente,
valorar y premiar el aporte de los trabajadores.

5. Déjalos decidir.- Cada empleado debe aprender a tomar decisiones en forma rapida y correcta.

6.Entrena a tu equipo.- Sin excepciones, debes entrenarlos a todos, continuamente . Renovarse es una

obligacion.

7.Elimina lo que no necesitas.- El propdsito es ahorrar dinero y traspasar estos beneficios a los clientes.

8. Mide los resultados.- Si llevas a la practica los siete primeros puntos, mide el impacto financiero de

tu estrategia y demostrar cdmo evolucioné el negocio
Fuente: Articulo de 8 claves del buen servicio al cliente
Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela
Rivera Moreno & Botia Fonseca (2008), en su tesis de Propuesta de mejoramiento
para el servicio al cliente del Grupo Unipharm Bogota, determinan que mediante
un diagndstico inicial que permita establecer la situacion actual, se lograra
informacion que sin duda sera util en el desarrollo de la propuesta; para este fin,
se aplicd una encuesta a la poblacion, donde se destaca la necesidad de mejorar la
percepcion que el cliente tiene de la imagen de la empresa, no porque los resultados
sean del todo inaceptables, sino porque se ubican en un nivel aceptable lejos del

nivel excelente que deberia tener una empresa de talla internacional.

Droguett Jorquera (2012), en su tesis Calidad y Satisfaccién en el Servicio a
Clientes de la Industria Automotriz: Andlisis de Principales Factores que Afectan
la Evaluacion de los Clientes, en el afio 2012, para conseguir responder la pregunta

de esta investigacion, realizo una regresion lineal maltiple donde la Satisfaccion
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General fue la variable dependiente, donde se identifico cuales fueron las variables
que mejor predicen un buen indice de satisfaccion general al ver cuéles son las que
tienen mas peso en esta variable dependiente, la satisfaccion en este proceso es
clave pues es aca donde se juega en gran parte el establecimiento de una relacion a
largo plazo con el cliente. Dentro de los resultados de este estudio se vio como
incluso una experiencia satisfactoria en el Servicio al Vehiculo hacia “olvidar” una
mala experiencia en el proceso de ventas, motivando a los clientes a comprar otro

vehiculo de la marca.

Sanchez Garcés Dayana Lisseth, en su tesis doctoral de Comportamiento del
consumidor en la basqueda de Informacion de precios On-Line, en el afio 2015,
manifiesta que para describir la metodologia empleada se procedera en primer lugar
a la explicacion del tipo, disefio y enfoque de la investigacion, para a continuacion
definir las fuentes de informacion utilizadas, posteriormente se describe la
poblacion objeto de estudio, asi como, el método de muestreo, seleccion y tamarfio
de la muestra, detallando por Gltimo la medicion de las variables objeto de estudio,
especificando asimismo, las medidas empleadas para cada una de ellas, las cuales
fueron obtenidas de la revision de literatura y adaptadas al presente entorno de

busqueda de precios on-line. (Sanchez Garcés, 2015)

Palacio Gonzélez Maria Manuela en su tesis doctoral de Comportamiento del
consumidor y su inversién socialmente responsable, en el afio 2017, determina que
el consumidor se puede demostrar de diferentes formas, otorgando importancia a
los tipos de acciones que permiten manifestar la decisién de compra. (Palacio
Gonzaélez, 2017)
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1.2 Desarrollo de teorias y conceptos.

1.2.1 Servicio

Los servicios son procesos intangibles experimentados de manera subjetiva, en los
que las actividades de produccidn y consumo se realizan de manera simultanea, del
mismo modo es definido como un tipo de bien econémico, constituye lo que
denomina el sector terciario, todo el que trabaja y no produce bienes se supone que

produce servicios. (Duque Oliva, 2015)

Identificamos que servicio son diversas actividades que se realizan para satisfacer

las necesidades de las personas.
1.2.2 Flexibilidad del servicio

Presentar al cliente maltiples soluciones que se adapten a sus necesidades
es proactividad, la flexibilidad es crear soluciones personalizadas para los
clientes, una forma de demostrar compromiso y cumplir los objetivos de los
establecimientos, esta accion puede lograrse teniendo en cuenta el margen
aceptable de flexibilidad segin el caso especifico o el proceso de
retroalimentaciébn y mejora continua del establecimiento. (Solano

Torrenegra, 2017)

En la actualidad las empresas se han vuelto mas flexibles, ya que tienen que
adaptarse constantemente a procesos de innovacion en productos y
capacitacion al personal, ya que con el pasar del tiempo, los gustos y

preferencias de los clientes, han cambiado.

1.2.3. Servicio al cliente

El cliente ademas del bien en si su utilidad, precio y rendimiento técnico, valora el
producto desde el punto de vista del servicio. Corresponde a la empresa, en cada

caso, definir sus prioridades en base a las expectativas de sus clientes y optar por
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una determinada politica a aplicar antes, durante y después de la venta del producto.
(Couso Paz, 2005).

El servicio al cliente se refiere a todo el proceso que realiza una empresa 0 una
organizacién para cubrir las necesidades de las personas que utilizan o compran sus

productos o servicios.

Para dar un buen servicio al cliente las empresas primero debe identificar y conocer

las caracteristicas y las necesidades de los clientes.

Figura 2: Apreciaciones de los clientes sobre servicio

( ) « Entregas y reparaciones. )
Grado de despreocupacién « Obtencion qe una factura sin errores .
« Encontrar rdpidamente un responsable en caso de que surjan problemas. )
> ‘ \
« Mantenimiento
Costes de utilizacion + Instalacién
« Transporte J
|
( N\
Valor afiadido « Valor que afiade el proveedor.
\_ 7
( N\
Status Social « El producto cumple con las preferencias del consumidor.
\_ 7
( N\
Apoyo financiero « Facilidad de pago.
\_ J
( N\
Apoyo postventa « Formacién, Garantia y disponibilidad
\_ J
( N\
Rapidez y flexibilidad » Rapidez de entrega y posibilidad de modificar
7

Fuente: Servicio al cliente: La comunicacion y la Calidad del Servicio a la atencion al cliente (2017)

Elaborado por: Panimboza Gémez Gabriela

Cada persona percibe la compra de forma distinta, sus motivaciones, sus deseos y
sus necesidades pueden no ser las mismas a las de otras personas. Esta variabilidad
es la que obligaria a las empresas a crear productos y servicios con tantas

modificaciones como personas hay, algo objetivamente imposible.
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1.2.4. Estandares de servicio

Estandar de servicio es crear un modelo estratégico que permite obtener el nivel de
servicio anhelado con el cual se beneficia el establecimiento, se orienta al empleado
y se logra satisfacer al cliente. Los estandares se flexibilizan respondiendo a las
tendencias, exigencias de la demanda o cambios internos o externos del

establecimiento, permitiendo organizar estrategias que den como resultado

aumentar el nivel de satisfaccion (Sanchez La fuente , 2011).

Los estandares son estrategias basicas que contribuyen a que las empresas, tomen
como prioridad al empleado, y asegurarse de que todos tenga claro el concepto
sobre servicio al cliente, ademas de identificar las funciones que deben cumplir en

cada puesto de trabajo y que contribuyan a aumentar el grado de competitivudad de

la empresa.

Escudero Serrano, (2011) detalla un estudio de Principios de la calidad de servicio,

como se muestra en la figura 3.

Figura 3: Principios de la calidad de servicio

El cliente es el Gnico juez de la calidad del servicio

El cliente es el que define el nivel de excelencia

El cliente siempre quiere mas

La empresa debe alcanzar los objetivos y distinguirse de sus
competidores

La empresa debe gestionar las expectativas de sus clientes

La empresa debe reducir la diferencia entre realidad del servicio y
expectativas del cliente

Las promesas del cliente se deben transformar en normas de
calidad

PRERPA AR RN

Los errrores se deben eliminar, con disciplina y esfuerzo
constante

e/ e/ e/ e/ —/ —/ —/ e/

Fuente: Gestién comercial y servicio de atencion al cliente (2011)

Elaborado por: Panimboza Gdmez Gabriela
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Este autor tiene como actor fundamental al cliente, ya que es el que influye en todo
proceso de compra y venta de bien y servicio, ademas de plasmar objetivos, corrije
errores y crea nuevas tendencias de mercado para satisfacer al cliente.

El cliente es lo mas importante para el negocio. Si no tiene esto bien claro, es

probable que tengas problemas.

1.2.5 Satisfaccion total del cliente

El nivel de satisfaccion del cliente después de la compra depende de los resultados
de la oferta en relacion con sus expectativas previas, la satisfaccion es la sensacion
de placer o de decepcion que resulta comparar la experiencia del producto (los
resultados) con las expectivas de beneficios previos. Si los resultados son inferiores
a la expectativas, el cliente queda insatisfecho, si el resultado estan a la altura de las
expectativas, el cliente queda satisfecho, si los resultados superan las expectativas,

el cliente queda muy satisfecho y encantado. (Kotler, 2006)

La satisfaccion al cliente es esencial para las empresas, no importa el rubro al que
pertenezca. Los tiempos han cambiado y con ellos la forma en la que los
consumidores piensan y esto nos lleva a que hemos modificado los habitos de

compra.

El consumidor hoy en dia tiene una eleccién dificil a la hora de adquirir un producto

0 servicio, y las empresas tienen como objetivo, lograr la satisfaction del cliente.

1.2.6 Expectativas de los clientes

A través de experiencias de compras anteriores, de consejos de amigos y
compaferos y de formacion, promesas de la empresa y de la competencia, asi
conforman sus expectivas los clientes. Si la empresa incrementa demasiadas las
expectativas, es probable que el cliente quede insatisfecho; sin embargo, si la
empresa establece expectativas demasiado bajas, no lograra atender a suficientes

clientes (aunque pueda satisafacer a los que decidan comprar), en la actualidad la

15



mayoria de las empresas que més éxito tengan incrementan las expectativas de los

clientes y entregan productos y servicios que se ajustan a las mismas. (Kotler, 2006)

Las expectativas del cliente son muchas, ellos necesitan que estés ahi para que los

escuches y es por eso que debes asegurarte que sus expectativas estén claras antes

de que les prometas que cumpliras con ellas, hoy las personas reaccionan con base

a las expectativas que se crean.

1.2.7 Componentes basicos para brindar un buen servicio de atencién al cliente

Martinez Mufioz, (2013) sefiala que los componentes para brindar un buen servicio

de atencion al cliente son los siguientes:

+

*

Accesibilidad: Los clientes deben tener la posibilidad de contactar
facilmente con la empresa.

Capacidad de respuesta: Dar un servicio eficiente sin tiempos muertos, ni
esperas injustificadas.

Cortesia: Durante la prestacion de servicio el personal debe ser atento,
respetuoso y amable con los clientes.

Credibilidad: El personal en contacto con el publico debe proyectar una
imagen de veracidad que elimine cualquier indicio de duda en los clientes.
Fiabilidad: Capacidad de ejecutar el servicio que prometen sin errores.
Seguridad: Brindar los conocimientos y la capacidad de los empleados para
brindar confianza y confidencia.

Profesionalidad: La prestacion de servicios debe ser realizada por personal
debidamente calificado.

Empatia: Brindar atencion individualizada y cuidadosa al cliente.

Estos principios contribuyen a que las empresas brinden un buen servicio,

preocupandose de que el cliente se sienta satisfecho.
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1.2.8 Comportamiento del consumidor

Segln Molla et al, (2014) el comportamiento de consumidor es el conjunto de
actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, utilizan,
evaltan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades,
actividades en las que estan implicados procesos mentales y emocionales, asi como

acciones fisicas.

El comportamiento del consumidor son todas aquellas actividades internas y
externas de un individuo o grupo de individuos dirigidas hacia la satisfacciéon de
sus necesidades. Este comportamiento parte de la existencia de una carencia, el
reconocimiento de una necesidad, la busqueda de alternativas de satisfaccion,

decision de compra y la evaluacion posterior, (antes, durante y después)

Alonso Rivas & Grande Esteban, (2016), establecen etapas en el Estudio del

Comportamiento del Consumidor:

Figura 4: Etapas del comportamiento del consumidor

D
integradora
« Desean conocer los « Se intensifican los « EIl comportamiento < El surgir de

resultados de sus esfuerzos por del consumidor modelos globales de
propias decisiones, explicar la comienza ser comportamiento son
siguimmiento problematica de estudiado en si representaciones de
planteamientos  de eleccién de marca y mismo, es la etapa los procesos de
mercado y apoyadas por explicar la de identificacion de compraen los que se
fundamentalmente problematica de la disciplina especifican las
en las técnicas de eleccipon de marca variables que
investigacion y por proporcionar intervienen, y se
motivacional. explicaciones  del establecen las

comportamiento  a relaciones

partir del entorno existentes entre

social del ellas.

consumidor

—

Fuente: Etapas en el Estudio del Comportamiento del Consumidor

Elaborador por: Panimboza G6mez Gabriela

Una vez el comprador considera que tiene suficiente informacion, toma una

decision y decide comprar un determinado producto o servicio para él o para otra
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persona. Tengamos en cuenta que en ocasiones comprador y consumidor no
coinciden, por lo que en ultima instancia, correspondera a este Gltimo valorar el
producto tras su uso y también la decision de volver a comprarlo en caso de ser

satisfactorio.

1.2.9 Factores que inciden en el comportamiento del consumidor

Kotler, Philip y Amstrong, Gary, (2003), Comportamiento al consumidor , es decir
a las personas y grupos de personas que consumen bienes y servicios con una
finalidad de satisfaccion individual o grupal. A este conjunto de personas que se

terminan combinando se les denomina mercado de consumidores.

1.2.9.1 Factores culturales

Kotler, Philip y Amstrong, Gary, (2003), mencionan que:

Todo a lo que los individuos denominan cultura viene a ser un conjunto de valores,
pensamientos, ideas, anhelos y comportamientos basicos que un grupo de personas
pertenecientes a una sociedad aprende de sus familias y de instituciones que vienen
a formar parte de su vida diaria. Toda cultura posee una subcultura, que vendria a
ser representada por un conjunto de personas que comparten valores, experiencias
y situaciones en comun que la vida les presenta. Estas estan conformadas por
nacionalidades, grupos espirituales (religion), grupos de raza y por zonas

geogréficas.

La clase social pertenece a la cultura y es aqui donde existen divisiones
relativamente permanentes y ordenadas en una sociedad, cuyos miembros

comparten valores, interés y conductas similares

1.2.9.1.1.Valores

Para Rivera, (2009) la cultura causa un gran efecto en el comportamiento del
consumidor, ya que actuara de acuerdo a vivencias pasadas que dejaron un valor

significativo para él.
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También explica que la cultura puede inducir al consumidor a la fidelizacion de una

marca o producto. El consumidor no es un ser totalmente racional

1.2.9.2 Factores sociales

Para Rivera, (2009), indica que el factor social influye de tal forma que los
consumidores adquieren comportamientos de consumo con la finalidad de
pertenecer a un grupo social o de solo de asimilarse a los individuos que los tiene
como un grupo de referencia y asi poder tener un bienestar personal

diferencidndose de otros.

1.2.9.2.1 Grupos

De acuerdo a Kotler, Philip y Amstrong, Gary, (2003), la influencia que tienen los
grupos pequerios en el comportamiento de compra es significativa. Ciertos grupos
influyen de manera directa a los que el consumidor es perteneciente. A estos se les
Ilama grupos de pertenencia. A diferencia de los grupos de referencia que actdan
de forma directa; es decir, tienen frecuencia directa con el individuo o indirectos de

comparacion.

Estos grupos son los que inducen al individuo a adoptar ciertas actitudes o
comportamientos. Con frecuencia las personas se ven afectadas por grupos de

referencia a los cuales no pertenecen

1.2.9.2.2 Familia

Los mismos autores sefialan que son las personas que quienes conforman el grupo
familiar, las influyen de manera directa y significativa en el comportamiento del
consumidor. Son entes importantes en una sociedad de consumo y son a quienes se

les realiza investigaciones de forma mas extensa.
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Como mercadotécnicos, las principales personas de interés a investigar ya que
ejercen mayor influencia son el esposo, esposa e hijos , en ellos radica el comienzo

del consumo

Ademas explican sobre los roles y status. Una persona en su vida diaria tiene que
cumplir ciertas actividades para su desarrollo y crecimiento, este conjunto de
acciones se le denomina rol, y que a su vez este rol tiene un efecto que vendria a
ser el status. El status vendria a ser la consideracion que la sociedad le asigna a un

individuo.

1.2.9.3 Factores psicologicos

1.2.9.3.1 Motivacién

Calwood, (2002) conceptualiza a la motivacion como a la necesidad que tiene un
individuo en un momento determinado de la vida y que esta misma pasa a
convertirse en una motivacion, cuando llega a adquirir un nivel de intensidad

suficiente.

Si una necesidad es realmente necesaria se vuelve un motivo, ya que el individuo
buscard satisfacer su necesidad de ser humano, sea fisioldgica o emocional. Los

seres humanos van en un busca de algtna satisfaccién propia.

1.2.9.3.2 Percepcién

De la misma manera Calwood, (2002), explica a la percepcién como el proceso que
tiene el ser humano al seleccionar, organizar e interpretar la informacion para
formar una imagen propia del producto. Esto se debe al conjunto de conocimientos
y experiencias vividas anteriormente, ya que el ser humano tiene la capacidad de

asociarlos a algo o alguien

Por su parte Kotler, Philip y Amstrong, Gary, (2006) mencionan que la percepcién

es la imagen abstracta que la sociedad conceptualiza sobre algo o alguien. Este es
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el procedimiento por el cual los seres humanos eligen, ordenan y conceptualizan la

informacion para generarse una imagen inteligible.

1.2.9.3.3 Recordacion de Marca

La marca viene a ser el signo que tiene una empresa, se basa en respeto y amor. Sin
respeto no puede aspirar a tener una relacion a largo plazo y sin amor las marcas no
pueden avanzar a tener relaciones transaccionales a emocionales con los

consumidores (Roberts, 2006)

1.2.9.4 Factores personales

Kotler, Philip y Amstrong, Gary, (2003), se refieren a los factores personales como
la edad, el cambio de informacién y costumbres. Por ende también cambian sus
consumos conforme avancen los cambios. Los mercadotécnicos frecuentemente se
ponen como objetivos mercados por su ciclo de vida (edad) y desarrollan productos

y estrategias de marketing adaptados para cada edad.

1.2.9.4.1 Ocupacion

Los mismos autores sefialan que la ocupacion, es la actividad fisica o intelectual
que realiza el consumidor, por la que es remunerada. La ocupacion del individuo
viene a ejercer una gran influencia en el consumo que el realice en su vida diaria,

ya que sus gastos seran de acuerdo a su remuneracion.

1.2.9.4.2 Situacién econdmica

Roberts, (2006) explica que la situacion economica o ingresos del consumidor tiene
relacion directa con la compra de productos o servicios La economia de un
individuo puede causar efecto en su eleccién de productos o servicios. El status
econdmico sirve para categorizar al consumidor por clases sociales, esto ayuda a

generar estrategias de venta y marketing.
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De acuerdo a Kaotler, Philip y Amstrong, Gary, (2003), es el modelo o esquema de
vida de una persona, expresado en las actividades, deseos y pensamientos que pueda
tener. Explica que la personalidad y la autoimagen son rasgos psicolégicos que
distinguen una persona de otra y dan paso a respuestas relativamente duraderas en
su propio entorno. El estilo de vida puede definir el comportamiento de un
consumidor , ya que los productos que adquiere son para satisfacer sus propias

necesidades.

1.2.10 Amabilidad

Mateos De Pablo Blanco, (2013) menciona que la amabilidad, se estd imponiendo
como un factor discriminatorio de la empresa orientada al cliente y lider. No se
puede dar un buen servicio y ser antipaticos, el mercado sustituira a la empresa por
otras que si son conocedoras de la tremenda importancia que tiene la amabilidad en

el trato para poder conseguir la satisfaccion de cliente.

La amabilidad es contagiosa, se reproduce, y genera relaciones duraderas, mas
sinceras y entregadas entre las personas. En lo que nos atafie, que es el servicio al
cliente, generara relaciones en las que la persona baja el escudo, sera menos sensible
al precio, més tolerante con moderados errores y estara méas orientado al boca a
boca positivo, a ser embajador.

1.2.11 Atencidn personalizada

Paz Cuoso, (2007) los clientes conocen bien sus derechos, y por supuesto no estan
dispuestos a renunciar a ellos. Es por ello, que una atencion personalizada, la
méaxima rapidez de respuesta y la claridad en la informacion facilitada, se

convierten en una necesidad en aras de lograr una maxima eficacia.

Sefiala Palomo Martinez, (2014), en la restauracion, como empresas de servicios,
tiene una gran importancia la atencion a clientes, ya que en muchos
establecimientos se marchan clientes insatisfechos, sobre todo por errores que

cometen en el servicio entre lo mas comunes son:

- Pérdida de tiempo del cliente por la falta de atencion.

- Conversacion entre empleados.
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- Empleados que no se desplazan a dar el servicio

- Falta de comunicacién

La atencidn personalizada clave del éxito es una estrategia corporativa eficiente
para la mejora de los resultados obtenidos en los centros de contacto.

1.2.12 Rapidez

Los servicios que aumentan la rapidez de las operaciones pueden resultar
especialmente atractivos para algunas empresas, por cuanto reducen sus
necesidades de fondos, mejoran sus recursos generados y acelera los pagos.
También la rapidez que pueden introducirse determinados servicios y producir
beneficios puede actuar como un motivador importante. (Channon F, 1990)

La rapidez en el servicio al cliente, no se mide en plazo de horas. Es un servicio

mas pausado (Mauleon Torres, 2013)

Una de las prioridades de un buen servicio al cliente es atender a los usuarios en el
menor tiempo posible, sin embargo ademas de la rapidez, dar soluciones efectivas
y satisfactorias es fundamental. Las necesidades de experiencia del cliente estan
cambiando rapidamente con las redes sociales, y las tendencias actuales, por lo que,
los usuarios poseen informacion tanto de los servicios que adquieren como de los

derechos que éstos conllevan

1.2.13 Ambiente

El medio ambiente en el trabajo se entiende como la parte fundamental del tiempo
y espacio que el hombre va a dedicar a la actividad laboral y en la que realiza todas
las funciones de interrelacién de su organismo en un entorno laboral concreto.
(Menendez Diez, et al, 2009)

El entorno de trabajo con su ambiente laboral, ademas de condicionar el grado de
convivencia tiene un efecto directo sobre el rendimiento colectivo de cualquier
plantilla. Esto es lo que realmente tiene importancia y debe saber manejar un

dirigente con poder de mando (Fuster Fabra, 2007)
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Todas aquellas relaciones laborales y personales que se desarrollan en todo lugar
de trabajo. Segun sea el clima organizacional de una institucion o empresa se puede

evaluar y medir su desempefio, logro de objetivos y calidad de bienes o servicios.

1.2.14 Comodidad

Los clientes necesitan comodidad fisica: un lugar donde esperar, descansar, hablar
0 hacer negocios, también necesitan tener la seguridad de que se les atenderé
adecuadamente y la confianza de que le podremos satisfacer las necesidades
(Londofio Mateus, 1995)

Cliente poco exigente en aspectos técnicos, valora especialmente la cordialidad y
la bondad de las relaciones comerciales entre la entidad y el cliente. Para la entidad
es un colectivo muy sencillo de gestionar. Valoran el hecho de que no existan
complicaciones en los aspectos burocraticos o de gestion de las operaciones
financieras. (Garcia Prado, 2014)

La Comodidad se ha convertido en una necesidad de primer orden a la hora de
realizar la compra de productos alimenticios. Junto con la busqueda de lo saludable
y sin olvidar a la vez el ambito méas placentero o sensorial, es una de las demandas

del consumidor actual, y una de las tendencias existentes en torno a la alimentacion.

1.2.15 Seguridad

Seguridad representa el sentimiento que tienen los clientes de que sus problemas
estdn en buenas manos. Incluye el conocimiento y la actitud de atencion que
proyecte su personal y la capacidad que tenga para generar fe y confianza.
Seguridad también implica credibilidad, que a su vez influye en integridad,
confiabilidad y honestidad. Representa mantener en el corazon los mejores intereses

del cliente demostrando que los cuida y se preocupa por ellos. (Cottle W., 1991)

Si el cliente no percibe que la empresa sabe lo que esta haciendo, temera no recibir

un buen servicio y acudira a otra empresa que le inspire esa seguridad.

24



1.2.16 Aceptacion del producto

Se puede definir el control de aceptacion como la serie de medidas que adopta el
receptor para asegurarse de la calidad de un producto o trabaja ofrecido por un
productor. (Bertrand L & Phabhakar M, 1990)

Aceptacion de un producto es la medida que sirve para expresar la penetracion de
un producto en un determinado mercado. Es decir, la aceptacion de ese bien o
servicio por los consumidores de ese mercado. Una baja aceptacion debe hacer

replantear sus estrategias a la compafiia.

1.2.17 Procesos mentales

De la Parra, (2004) determina que:

- Se puede ser amistoso sin perder por ningin momento la actitud profesional

- Permitir que el cliente sea quien nos hable

- El vendedor debe procurar que el cliente se visualice con el producto

- Se debe evitar abrumar al cliente con factores numéricos

- Es muy recomendable apoyar la presentacion de la venta

- Se puede extender un poco el tiempo de la presentacion de la venta si se
observa que el cliente esta muy interesado.

- Permitir que el cliente lleva a cabo el cierre

1.2.18 Producto

Segun Serrano Gomez & Serrano Dominguez, (2005) el producto es la variable
béasica del marketing; ni la principal ni la mas importante, sino basica. Y ello porque
sin producto no hay nada que intercambiar y, por lo tanto, no habria funcion

comercial. Méas adn, sin producto no se puede decir siquiera que hay una empresa.

Un producto es una opcion elegible, viable y repetible que la oferta pone a
disposicion de la demanda, para satisfacer una necesidad o atender un deseo a través

de su uso o consumo
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1.2.19 Empleado
Iborra , Angels, Dolz, & Ferrer, (2014) definen al empleado como cliente interno:
El concepto de cliente interno se aplica a todas las partes de una empresa y refuerza

la coordinacion interfuncional.

En la actualidad las empresas no optan al empleado como eje fundamental de la

organizacion, solo se preocupan por la satisfaccion del cliente.

1.2.20 Atencion al cliente

Aquel servicio que prestan y proporcionan las empresas de servicios 0 que
comercializan productos, entre otras, a sus clientes para comunicarse directamente
con ellos. En caso que estos necesiten manifestar reclamos, sugerencias, plantear
inquietudes sobre el producto o servicio en cuestion, solicitar informacion
adicional, solicitar servicio técnico, entre las principales opciones y alternativas que
ofrece este sector o area de las empresas a sus consumidores, los clientes de una

empresa deberdn comunicarse con este servicio. (Bastos Boubeta, 2006)

1.2.21 Conocimiento del producto

Andraka, (2011) manifiesta que el proceso de ventas es de vital importancia. Cada
producto tiene diversas caracteristicas técnicas o especificaciones que los
distinguen o lo hacen diferente a los demas de productos similares que se ofertan

en el mercado

Es muy importante que el vendedor sea muy acucioso en investigar todo lo referente
a su producto y también al de la competencia. La capacidad de convencimiento o
persuasion se incrementa con un buen conocimiento del producto o servicio que se
oferte y de los beneficios que reporta su uso, esto implica, que la “seguridad” del

vendedor se fortalece.
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1.2.22 Frecuencia de consumo

Para Munuera Aleman & Rodriguez Escudero, (2007) el aumento en la frecuencia
de consumo se puede lograr publicitando el producto a fin de posicionarlo como de
uso frecuente, o bien convirtiendo su uso mas facil y conveniente. Para lograrlo es
aconsejable determinar la frecuencia ideal de su uso con el objeto de decidir el coste
y la probabilidad de éxito de los esfuerzos necesarios para alcanzar la mencionada

frecuencia ideal.

Es importante tener en cuenta la frecuencia con los que los clientes consumen los

productos para asi determinar si tienen aceptacion en el mercado.

1.2.23 Preferencia de consumo

Al analizar el problema de las preferencias individuales se olvidan de aspectos
relativos al contenido y dindmica del ambito psicosocioldgico del consumidor.
Tampoco describen o explican los economistas como se traduce en satisfaccion el
acto de consumo, es decir, como cambian las preferencias en base a la experiencia,
aprendizaje. No se da valor a los estimulos ambientales y tampoco se hace
referencia a la eleccion por parte del consumidor de productos y marcas concretas,

Unicamente se habla de cantidades. (Alonso Rivas & Grande Esteban, 2004)

Los productos satisfacen las diferentes necesidades que los consumidores tienen y
que pueden conseguir teniendo en cuenta dadas sus respectivas restricciones

presupuestarias.

1.2.24 Expectativas de los clientes

Gosso, (2008) indica que las expectativas de los clientes son dindmicas, sujetas a

constante cambio. Esta variabilidad en las expectativas se fundamenta en que los
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clientes crean en su mente expectativas de desempefio por influencia de elementos

tales como:

- El estandar de mercado

- Lo que el cliente escuche de otros usuarios

- Las expectativas anteriores con el servicio.

- Las necesidades de los clientes al momento de la prestacion

- La publicidad de los proveedores de servicio

- El precio, que influye considerablemente, cuando el cliente no dispone de

otros elementos para evaluar previamente la calidad de servicio.

1.2.25 Precios

Segln Restrepo Abad, (2007) la mayoria de empresas considera al precio como una
decisidn téactica que debe tomarse a la hora de lanzar un nuevo producto o mejorar
el desempefio financiero de uno existente. Casi siempre, al pedir ayuda sobre
precios, las empresas buscan asesoria en “fijacién de precios” mas que en
“estrategias de precio”. La primera expresion tiene una connotacion tactica,

mientras que la segunda habla de su caracter estratégico.

Todos los productos y servicios que se ofrecen en el mercado tienen un precio, que

es el dinero que el comprador o cliente debe abonar para concretar la operacion.

1.2.26 Proceso de capacitacion al personal
+ Para elaborar un programa de capacitacion el primer paso es detectar las
necesidades de la empresa. Aplicar técnicas adecuadas para este fin elimina
las pérdidas de tiempo.
+ EIl segundo paso es clasificar y jerarquizar esas necesidades. Es decir, se
tienen que clasificar y ordenar para decidir cuales son las méas urgentes, o
mas importantes, o cuales requieren atencion inmediata y cuales se tienen

que programar a largo plazo.
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+ El tercer paso es definir los objetivos de capacitacion, es decir, motivos de
llevar adelante el programa. Estos objetivos tienen que formularse de
manera clara, precisa y medible para mas adelante, después de aplicar el
programa, poder evaluar los resultados.

+ El cuarto paso es elaborar el programa de capacitaciéon. En este momento se
determina qué (contenido), como (técnicas y ayudas), cuando (fechas,
horarios), a quién (el grupo), quién (instructores), cuanto (presupuesto).

+ El quinto paso es ejecutar el programa, es decir, llevarlo a la practica.

+ EI sexto paso es evaluar los resultados del programa. Esto debe hacerse

antes, durante y después de ejecutarlo.

1.3 Fundamentos filosofica, psicoldgica, social y legal

1.3.1 Fundamentacién filosotfica

1.3.1.1 Filosofia de calidad: atencion al cliente
Pérez Torres V. (2006). manifiesta que “algunos de los factores clave que
contribuyen a que los trabajadores sean efectivos en la atencion al cliente son la
existencia de buena autoestima”, es importante que las personas que atienden a los
clientes se sientan bien consigo mismas para transmitir confianza en el trato; de
habilidades sociales, ya que la gente que presta servicio debe comunicarse
eficazmente con los clientes, ser respetuosa y educada y de tolerancia el contacto
frecuente, debido a las sucesivas interacciones entre trabajadores y clientes y evitar

que sufran una “descarga” o “se quemen” demasiado pronto.

La calidad y la atencion lo es todo y lo tiene todo, la calidad en sus atributos es:
eterna, universal, potencial, espiritual, libre, Unica y prospera. La esfera por
cualquier lado que se le vea es la misma, sigue manteniendo su esencia sin importar
el enfoque que se le dé, asi pues el valor de la calidad es absoluto, por lo tanto la

calidad es inmutable no cambia.
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La calidad no depende de la persona, pero la persona si depende de la calidad, el
ser humano existe porque la calidad existe y asi lo manifiesta. Ya que la calidad es
un principio, también es causa y efecto al mismo tiempo; es decir, el efecto es

extension de la misma causa.

1.3.2 Fundamentacién psicoldgica

Los establecimientos al momento de generar un bien intangible, como lo es el
servicio, cada dia tienen que generar nuevas y mejores estrategias de mercado para
afadir nuevos elementos. Es importante mencionar que esta actividad es generadora

de empleos directos e indirectos.

Por tanto, si satisfacer las expectativas del cliente es tan importante como se ha
dicho, entonces es necesario disponer de informacion adecuada sobre los clientes
que contenga aspectos relacionados con sus necesidades, con los atributos en los

que se fijan para determinar el nivel de calidad conseguido.

1.3.3 Fundamentacion social

La fundamentacion social influye desde un inicio por la cultura y la necesidad de
consumir, ademas de que manera los consumidores tienen ciertos comportamientos
al momento de consumir un producto o servicio, esto se da debido al grupo social
en donde se desenvuelva o solo por distinguirse de los demas, en las cuales obtenga

un bienestar personal, distinto a las deméas personas.

Las consumidores a nivel social intervienen en grupos, familias o en ocasiones de
forma individual, adquiriendo variedad de productos, a su vez de tener la percepcion

sobre el servicio al cliente.

1.3.4 Fundamentacién legal
Segun la Constitucion de la Republica del Ecuador 2008

Capitulo sexto, Trabajo y produccion, la Seccion primera sobre formas de

organizacién de la produccion y su gestién, en su articulo 319 manifiesta:
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La Constitucion respalda las formas de organizacién en cuanto a su produccién
tanto en productos como en servicios que se presten en su territorio, puesto que, de
esta manera se afianza la economia de las organizaciones o comunidades que
buscan emprender negocios en beneficio de su desarrollo local. Mediante ésta
percepcion el proyecto se profundizan las estrategias de servicio al cliente de
manera general, consolidando rubros econémicos que contribuyen al desarrollo

tanto de los establecimientos de restauracion.

La ley del Estado respalda la actividad turistica y més cuando se manejan rubros

que convienen para el desarrollo y generacién de ingresos.

Ley de Turismo
CAPITULO I
DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS Y DE QUIENES LAS EJERCEN

Art. 5.- Se consideran actividades turisticas las desarrolladas por personas naturales
0 juridicas que se dediquen a la prestacion remunerada de modo habitual a una o

mas de las siguientes actividades:
b. Servicio de alimentos y bebidas

La ley respalda y considera que los establecimientos de A&B , son considerados
como personas juridicas que se dedican a las prestacion de servicios inmersos con

la actividad turistica.

CAPITULO X
PROTECCION AL CONSUMIDOR DE SERVICIOS TURISTICOS

Art. 44.- El empresario que venda o preste servicios turisticos de los detallados en
esta Ley es civilmente responsable por los eventuales dafios que cause a quien los

utilice. Su responsabilidad llega hasta la culpa leve. Asi mismo, es responsable por
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los actos de negligencia de sus empleados; en el ejercicio de sus funciones

vinculadas con la empresa que presta el servicio

Resulta evidente que se proteja al consumidor, ya que en ocasiones se presentan
inconvenientes, es importante mencionar que los administradores son los

responsables del actuar de sus empleados.

Considerando que la investigacién encamina a profundizar la incidencia del
servicio al cliente en el comportamiento del consumidor de los establecimientos de
A&B del Sector Chipipe, y como prestadores de servicio directo al consumidor, se
establece como parte legal que se involucre a los “8 Principios de Gestion de la
Calidad” que buscan orientar a los establecimientos al mejoramiento en el proceso

de entrega de su producto final.

Estos ochos principios han sido desarrollados por el Comité Técnico ISO/TC 176;
Gestion de la calidad y aseguramiento de la calidad, responsable del desarrollo y

mantenimientos de las normas 1ISO 9000, como se expone a continuacion:

Cliente: Los propietarios de los puestos deben de saber que el producto que ofrecen
debe ser innovado constantemente con el fin de satisfacer las necesidades de los

clientes.

Liderazgo: Responsabilidad de los administradores de los establecimientos de A
&B, de compromoter e involucrar a sus empleados con el fin de ofrecer un servicio

al cliente adecuado, generando fidelizacion del consumidor.

Participacion del personal: La eficiencia y eficacia de los empleados puede
maximizarse con la motivacion, comprometiéndolos a brindar un servicio al cliente

excelente.

Procesos: Atraccion de nuevos clientes, enfocarse en el proceso e involucrar a

todos los empleados.

Mejora continua: Los prestadores de servicios deben utilizar nuevas técnicas que
hagan que los clientes regresen, al observar las necesidades del cliente y su

evolucion, capacitaciones continuas y mejora del servicio al cliente.
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Hechos para la toma de decision: Prestar atencion a los requerimientos del

consumidor y eleccion de estrategias y decisiones acertadas.

Relaciones mutuamente beneficiosas con el proveedor. Valor del producto final

y de quien facilita la materia prima.

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

Establece que consumidor es la persona, ya sea natural o juridica, que decida
adquirir un bien o un servicio para su consumo, a esto también hace referencia en
la norma 1SO 9000:2000 Sistema de Gestion de la Calidad: la inocuidad de los
alimentos, garantia del producto final, el cual no causara dafio alguno a quien lo

consuma, ya sea por la forma de preparacién o por la forma del consumo.

CAPITULO Il DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS
CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor,
a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacién interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil, los siguientes:

+ 1. Derecho a la proteccién de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

+ 2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;

+ 3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

+ 4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar.
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Art. 45.- Derecho de Devolucion.- El consumidor que adquiera bienes o servicios
por teléfono, catalogo, television, internet o a domicilio, gozard del derecho de
devolucidn, el mismo que debera ser ejercido dentro de los tres dias posteriores a la
recepcion del bien o servicio, siempre y cuando lo permita su naturaleza y el estado
del bien sea el mismo en el que lo recibi6. En el caso de servicios, el derecho de
devolucion se ejercera mediante la cesacion inmediata del contrato de provision del

servicio.
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CAPITULO 1I

MATERIALES Y METODOS

2.1 Tipos de investigacion

El principal paso que debe hacer el investigador, es identificar el tipo de
investigacion en la que va orientarse el trabajo, ya que al definirlo se requiere el
seguimiento de una serie de pasos y condiciones, esenciales de la investigacion en
estudio, en la actualidad ningun autor ha encontrado o definido en realidad cuantos

tipos o clases de investigacion existen.

Como lo manifiesta Mufioz Razo, (1998) los tipos de investigacion mas comunes

se dan en tres formas:

- Investigacion documental
- Investigacion de campo

- Investigacion combinada ( de campo y documental)

Bernal, (2006), establece que existen  tipos de investigacion, tales como:
Investigacion historica, investigacion documental, investigacion descriptiva,
investigacion correcional, investigacion explicativa o causal, estudio de caso,

investigacion experimental.

2.1.1 Investigacion Correlacional

Para la presente investigacion se considerd la investigacion correlacional, ya que se
establece el servicio al cliente como factor preponderante en el comportamiento del
consumidor de los establecimientos de A&B del Sector Chipipe, de esta manera

también la investigacion contribuye a identificar el problema central del estudio.

Augusto Bernal, (2006) permite mostrar la relacidn existente entre las dos variables,

donde un cambio en un factor influye directamente en otro, ademas de examinar la
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relacion de variables, examina la relacion de sus resultados, también es
imprescindible realizar una exhaustiva revision de la literatura, con todos los

indicadores que influyen en el presente estudio.

2.2 Método de investigacion

La metodologia es una herramienta que permite analizar el sujeto con el objeto de
estudio de la investigacion, sin una aplicacion de metodologia es imposible obtener

la 16gica a la que conduce el conocimiento cientifico.

La palabra método se deriva del griego meta: hacia, a lo largo; y odos que significa
camino, por lo que se deduce que método es el camino adecuado para poder lograr
el fin, ademas de ser un elemento necesario para la ciencia; sin el uso del método

no seria facil demostrar si un argumento tiene validez alguna.

2.2.1Método inductivo - deductivo

La investigacion se fundamento en el método inductivo - deductivo.

Este método analizd todo lo referente al servicio al cliente, determinando que el
tipo de servicio es el empleado como herramienta fundamental del establecimiento,
y a su vez de que manera es imprescindible identificar el comportamiento del

consumidor como factor preponderante al momento de brindar el servicio al cliente.

2.3 Disefio de muestreo

Se realiz6 este disefio, ya que en todas las ocasiones no resulta posible o a su vez
causa inconvenientes realizar un censo, lo que se determina es trabajar con una
muestra, estableciendo una parte representativa de la poblacion. La muestra para

que sea representativa y util en el estudio, debe demostrar las diferencias y
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semejanzas encontradas en toda la poblacion, demostrando las caracteristicas de la
misma. Cuando se expone que una muestra es representativa, manifesta que es
recopilacion de las caracteristicas de la poblacion es realmente importante para la

investigacion.

2.3.1 Muestro Probabilistico o Muestreo Aleatorio Simple Estratificado:

Este tipo de muestreo permitio evaluar y controlar las desviaciones cometidas en
las estimaciones de las caracteristicas del objeto de estudio y por lo tanto realizar
proyecciones o conclusiones de los resultados muestrales con respecto a la
poblacion total. Ayud6 a demostrar el comportamiento de la variable en la
poblacion a través de evidencias del cambio de dicha variable (Fernandez Nogales,
2004)

2.4 Disefo de recoleccion de datos

2.4.1 Poblacion

De acuerdo a Juez Martel & Diez Vegas, (1997) se designa con este término a
cualquier conjunto de elementos que tiene unas caracteristicas comunes. Cada uno
de los elementos que integran el conjunto recibe el nombre de individuos.

Se considerd a los turistas que ingresan a Salinas, quienes son el factor primordial
qgue aportan con informacion veridica de los servicios que brindan los
establecimientos del Sector Chipipe. También se implicé a los administradores de

los establecimientos.

La poblacién de estudio fué de: 34719 turistas
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2.4.2.Muestra
Para obtener el tamafio de la muestra de la poblacién antes mencionada se

considero la siguiente férmula de muestreo aleatorio simple estratificado:

Z%pqN
e2(N-1)+Z2%pq

n

Donde:

n= Tamano de la muestra
N= Poblacion

Z= Nivel de confianza
p= Probabilidad

g= No probabilidad

d= Margen de error

La muestra queda de la siguiente manera: aplicando la matriz de tamafio muestral.

Segun la aplicacion de la formula se establece que la muestra es de 380 personas.

Tabla 1: Calculo de la muestra.

Matriz de Tamaios muestrales para un universo de 34719 con una p de 0,5
Nivel de d [error maximo de estimacion]

Confianza 10,0% 9,0% | 8,0% | 7,0% | 6,0% | 50% | 40% | 3,0% | 20% | 1,0%
90% 67 83 105 137 186 _267 415 731 1.603 5.633
95% 96 118 149 195 265 | 380 590 1.035 | 2.246 | 7.523
97% 117 145 183 239 324 465 720 1.261 2.713 8.791
99% 166 204 258 336 456 653 1.010 1.756 3.715 11.249

Fuente: Programa SPSS
Elaborador por: Panimboza Gémez Gabriela

Segun la formula, se debe aplicar un total de 380 encuestas dirigidas a habitantes y
turistas, donde incluye a la poblacion de jovenes y adultos quienes son los que
consumen los servicios y dan multiples opiniones del mismo y contribuyen al

desarrollo de la investigacion.
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Para realizar las estrevistas se dialogd con los administradores de los
establecimientos previo al estudio a realizar, quienes acordaron apoyar y manifestar
las estrategias que se aplican y como contribuyen a identificar el comportamiento

del consumidor.

2.4.3 SPSS

CREATESPACE INDEPENDENT PUB, (2015), SPSS STATISTICS es un
software fundamental para el trabajo estadistico. Es un sistema amplio y flexible de
analisis estadistico y gestion de informacidn que es capaz de trabajar con datos
procedentes de distintos formatos generando, desde sencillos gréaficos de
distribuciones y estadisticos descriptivos hasta andlisis estadisticos complejos
que permiten descubrir relaciones de dependencia e interdependencia,

establecer clasificaciones de sujetos y variables, predecir comportamientos

Este sistema permite ubicar las variables y las caracteristicas de las mismas, de
acuerdo a las respuestas que son dadas por la muestra establecida, ademas de
realizar la correlacion de la variable depediente e independiente, determinando la

comprobacién de la hipétesis del estudio a relizarse.

2.5 Técnicas cualitativas

2.5.1 La entrevista estructurada.
Esta técnica se emplea en disciplinas sociales para asi poder realizar estudios
exploratorios, ya que permiten obtener informacién abundante y bésica sobre el

problema. (Rojas Soriano , 2006)

Esta herramienta se aplicé a los administradores de los establecimientos, una
entrevista estructurada con el dnico fin de adquirir informacion referente al servicio
al cliente y las estrategias que aplican , la imagen del empleado y el ofrecimiento

de los productos.
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2.6 Técnicas cuantitativas

2.6.1 La encuesta.

Se hizo uso de este instrumento mediante un cuestionario diversificado, con
preguntas cerradas que aportan para determinar la aceptacion de los diferentes
productos y servicios que ofrecen los establecimientos de Alimentos y bebidas del
Sector Chipipe.

Mediante este procedimiento se obtuvo informacién, tomando una muestra de la
poblacion a estudiar, la misma que fue dirigida a los turistas y habitantes de Salinas,

quienes son los que facilitaron informacion veridica para el estudio.
Las encuestas fueron relizadas los fines de semanas donde hubo mayor aceptacion

de turistas, para esto se establecio 30 dias, y se continu6 con la tabulacion de los

resultados.
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CAPITULO I

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis de datos cualitativos

1 ¢ QUE TIPOS DE ESTRATEGIAS SE APLICAN PARA QUE EL
PROCESO DE TOMA DE DECISIONES SEA EL CORRECTO PARA EL
ESTABLECIMIENTO?

Por lo general en la mayoria de los establecmientos en el proceso de la toma de
decisiones, solo se dan y establecen entre los duefios de los establecimientos, lo
unico que toman como estrategia es la acogida que tienen por los clientes, el

empleado no es participe del proceso.

2 ¢ LOS TRABAJADORES CUMPLEN CON LAS EXIGENCIAS PARA
LA SATISFACCION DEL CLIENTE?

En la mayoria de los establecimientos todos los clientes se van satisfechos, sin

embargo es importante mencionar que en el transcurso de su actividad econdmica

si se han enfrentado a clientes que no se han sentido satisfechos por el servicio y

atencioén.

3 (COMO SE DIFERENCIAN DE LA COMPETENCIA?
Los administradores en su mayoria opinan que se diferencian por la calidad del
servicio que brindan, aparte la innovacién de platillos, la marca diferenciadora y

por los precios.

4.- , COMO DETERMINAN QUE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE
BRINDAN SON EXCELENTES?

En esta parte mencionan que saben que son excelentes por que tienen una acogida
por parte de su sector economico medio , debido al sector donde estan ubicados y

el tipo de clientes que acuden a consumir sus productos.

41



5, COMO EVALUAN EL DESEMPENO DE LOS EMPLEADOS?
Se identifica que los establecimientos solo evaltan a su personal por el trato que le
brindan al cliente y que los administradores perciben, es decir que no se manejan

con fichas, ni con parametros si no de manera empirica

6, COMO CONSIDERARIA USTED QUE SE REALICE UNA
EVALUACION DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR QUE
ACUDE A SU ESTABLECIMIENTO?
La mayoria manifiesta que nunca han escuchado sobre el tema de comportamiento
del consumidor o sobre estudios que se hayan hecho, pero que si se realizara sera
un aporte positivo a todos los establecimientos, ya que ellos sabrian que acciones

tomar para poder satisfacer de mejor forma a los clientes.
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3.2 Analisis de datos cuantitativos

Analisis de encuestas a los turistas

Tabla 2: Género

Género
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Masculino 178 46,6 46,8 46,8
Vélidos Femenino 202 52,9 53,2 100,0
Total 380 99,5 100,0
Perdidos Sistema 2 5
Total 382 100,0

Fuente: Turistas Salinas

Elaborador por: Panimboza Gémez Gabriela

Fuente: Turistas Salinas

Gréfico 1: Género

Sexo

Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

En el presente gréafico se observa que un 46,6% de los encuestados son de sexo
masculino, mientras que el 52, 8% es de sexo femenino, con lo cual se concluye
gue en su mayoria las personas que visitan el restaurant son mujeres, ya que ellas

son acompafiadas de sus familias, 0 muchas veces son grupos de amigas, que llegan

M riasculing
B Femening
Orerdicos

a degustar de la comida ofrecida en los restaurantes.
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Tabla 3: Nacionalidad

NACIONALIDAD Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Nacional 366 95,8 96,3 96,3
Validos Extranjero 14 3,7 3,7 100,0
Total 380 99,5 100,0
Perdidos Sistema 2 5
Total 382 100,0
Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza G6mez Gabriela
Gréfico 2: Nacionalidad
Nacionalidad
W Macional
M Extranjero
OPerdidos

Fuente: Turistas Salinas

Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

El 96% de las personas encuestadas respondieron que tienen nacionalidad

ecuatoriana, es decir son habitantes nativos del pais y del canton y el 3% es

extranjero, los mismos que visitan las costas ecuatorianas para degustar de su

gastronomia y paisajes.
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Tabla 4 : Edad

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
18-28 afios 118 30,9 31,1 31,1
29-39 afios 173 453 455 76,6
validos 40- 50 afios 71 18,6 18,7 95,3
mas de 50 afios 18 47 47 100,0
Total 380 99,5 100,0
Perdidos Sistema 2 5
Total 382 100,0
Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela
Grafico 3: Edad
Edad
W 15-25 afios
[ 29-39 afios
[]40- 50 afios
B més de 50 afos
[CPerdidos

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

Con respecto a la interrogante planteada a las personas encuestadas se evidencia

que el porcentaje elevado de edades que asisten a los establecimientos de 45%

comprendidos entre 29- 39 afios y el bajo es del 4% comprendidos en mas de 50

afos.
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Tabla 5 : Estado Civil

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Soltero 142 37,2 374 374
Casado 176 46,1 46,3 83,7
Divorciado 36 9,4 9,5 93,2

Validos i 14 3,7 37 9.8
Unidn de hecho 12 31 3,2 100,0
Total 380 99,5 100,0

Perdidos  Sistema 2 5

Total 382 100,0

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gémez Gabriela

Grafico 4: Estado civil

Estado civil

M sottero
Hcasado
Clbivorciado
Wviudo

Ourien de hecho
MPerdidos

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gémez Gabriela

El grafico presenta que el 46% de personas que acuden a los establecimientos son

casados y el 3% vive en unién de hecho, ya que en su mayoria acuden con sus

familias para la degustacion de los productos que se ofrecen en los locales.
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Tabla 6: Nivel Académico
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Primaria 23 6,0 6,1 6,1
Secundaria 342 89,5 90,0 96,1
validos o erior 15 3.9 39 100,0
Total 380 99,5 100,0
Perdidos Sistema 2 5
Total 382 100,0
Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gémez Gabriela
Grafico 5:Nivel académico
Nivel académico
W Primaria
B secundaria
O superior
B Perdidos

Fuente: Turistas Salinas

Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

La grafica determina que el 90% de personas que acuden tiene nivel de educacién

secundaria, y que el 4% tiene educacion superior.
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Tabla 7 : Motivo de visita

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Recreacion o
o 227 59,4 59,7 59,7
esparcimiento
Visita familiares o amigos 112 29,3 29,5 89,2
Validos o nnras 7 18 18 91,1
Gastronomia 34 8,9 8,9 100,0
Total 380 99,5 100,0
Perdidos  Sistema 2 5
Total 382 100,0

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

Gréfico 6: Motivo de visita

Motivo de Visita

.Recrea_ci{)n o
esparcimiento

[m] Visita familiares o
amigos

Ccompras

M Gastronomia

Orerdidos

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gémez Gabriela

Se determina que el 59% de personas que acuden al sector lo hacen por recreacion
0 esparcimiento, y el 1% por compras, es decir que falta una proyeccién

gastrondmica sobre lo que se oferta en el sector.
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Tabla 8: Existencia de Establecimiento

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
¢(HA ESCUCHADO acumulado
SOBRE LA
EXISTENCIA DE
RESTAURANTES EN
EL SECTOR CHIPIPE?

Si 362 94,8 95,3 95,3
validos No 18 47 47 100,0
Total 380 99,5 100,0
Perdidos Sistema 2 5
Total 382 100,0

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gémez Gabriela

Gréfico 7: Existencia Establecimiento

iHa escuchado sobre la existencia de restaurantes en el
Sector Chipipe?

Hho
Orerdidos

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

La interrogante determina que el 95% de las personas que acuden al Cantén tienen

conocimiento de la existencia de los establecimientos y el 4% no tienen

conocimiento.
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Tabla 9: Frecuencia

¢{CON QUE FRECUENCIA Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
USTED ACUDE A valido acumulado
RESTAURANTES?
una vez a la semana 76 19,9 20,0 20,0
una vez al mes 68 17,8 17,9 37,9
Validos - na vez al affo 236 618 62,1 100,0
Total 380 99,5 100,0
Perdidos Sistema 2 5
Total 382 100,0

Fuente: Turistas Salinas

Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

Gréfico 8: Frecuencia

& Con qué frecuencia usted acude a restaurantes?

Fuente: Turistas Salinas

Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

gunaveza la
=emana

B una vez al mes
Cuna vez al afio
B Perdicos

Se determina que debido a la economia del pais, el 60% de las personas acuden a

los establecmientos una vez al afio y el 17% lo hace una al mes.
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Tabla 10: Productos

¢ Conoce los productos que ofrecen en estos establecimientos?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Si 271 70,9 71,3 71,3
Vélidos No 109 28,5 28,7 100,0
Total 380 99,5 100,0
Perdidos Sistema 2 5
Total 382 100,0

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gémez Gabriela

Grafico 9: Productos

& Conoce los productos que ofrecen en estos
establecimientos?

Orerdidos

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gémez Gabriela

La gréfica determina que el 96% de las personas conocen los productos que se
ofrecen por que han acudido, o han escuchado sobre ellos y el 4% no conoce.
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Tabla 11 : Preferencia

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
;, POR QUE PREFIERE acumulado
CONSUMIR EN
[RESTAURANTES DE ESTE
SECTOR?
Productos 256 67,0 67,4 67,4
Validos Atencion al cliente 124 325 32,6 100,0
Total 380 99,5 100,0
Perdidos Sistema 2 5
Total 382 100,0

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

Gréfico 10: Preferencia

& Por que prefiere consumir en restaurantes de este
sector?

BFroductos
M stencién al cliente
Orerdidos

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gémez Gabriela

Se determina que el 67% de los turistas acuden por los productos que se ofrecen 'y

que el 32% lo hace por la atencién al cliente; es decir, que la atencion al cliente no

es un indice de atraccion de los clientes.
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Tabla 12 : Expectativas

EL ESTABLECIMIENTO CUMPLE Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
CON SUS EXPECTATIVAS SOBRE valido acumulado
EL PRODUCTO DESEADO
ni acuerdo ni en
57 14,9 15,0 15,0
desacuerdo
Validos de acuerdo 190 49,7 50,0 65,0
totalmente de acuerdo 133 34,8 35,0 100,0
Total 380 99,5 100,0
Perdidos  Sistema 2 5
Total 382 100,0

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

Gréfico 11: Expectativas

El establecimiento cumple con sus
expectativas sobre el producto deseado

.ni acuerdo ni
en desacuerdo

B e acuerdo

totalmente de
Dﬂcuerdu

MFerdidos

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gémez Gabriela

La gréafica presenta que el 50% de las personas estdn de acuerdo, cumplen sus

expectativas, pero no son convencibles, en cambio el 15% no tiene una opinion

negativa, ni positiva sobre el cumplimientos de sus expectativas.
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Tabla 13 : Competencia

CONOCE SI FUERA DE Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
ESTE SECTOR EXISTEN acumulado
ESTABLECIMIENTOS
QUE BRINDAN LOS
MISMOS SERVICIOS
Si 355 92,9 93,4 934
Validos No 25 6,5 6,6 100,0
Total 380 99,5 100,0
Perdidos Sistema 2 5
Total 382 100,0

Fuente: Turistas Salinas

Elaborador por: Panimboza Gémez Gabriela

Grafico 12: Competencia

Conoce sifuera de este sector existen

Fuente: Turistas Salinas

Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

establecimientos que brindan los

mismos servicios

Wsi
Ere
OPerdicos

Determina que el 93% de las personas conoce que hay establecimientos, es decir

que la competencia se estd dando a conocer, y el 7% tiene desconocimiento.
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Tabla 14 : Ofrecimiento Servicios

EL OFRECIMIENTO DE LOS Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
PRODUCTOS QUE SE DAN SON vélido acumulado
LOS ADECUADOS
totalmente en desacuerdo 2 5 5 5
en desacuerdo 3 8 8 1,3
ni acuerdo ni en
26 6,8 6,8 8,2
Validos descuerdo
de acuerdo 221 57,9 58,2 66,3
totalmemente de acuerdo 128 33,5 33,7 100,0
Total 380 99,5 100,0
Perdidos Sistema 2 5
Total 382 100,0

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

Gréfico 13: Ofrecimiento servicios

El ofrecimiento de los productos que se dan
son los adecuados

.totalmente en
desacuerdo

M en desacuerdo

Dni acuerdo ni
en descuerdo

M de acuerdo

Dtotalmememe
de acuerdo

W perdidos

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

La grafica muestra que el 58% de las personas esta de acuerdo en que el
ofrecimiento del producto por parte de los empleados es la correcta., y el 0,50 %
esta totalmente en desacuerdo
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Tabla 15 : Imagen empleado

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
LA IMAGEN DEL EMPLEADO ES valido acumulado
LA CORRECTA
ni acuerdo ni en
28 73 74 74
desacuerdo
validos de acuerdo 214 56,0 56,3 63,7
totalmente de acuerdo 138 36,1 36,3 100,0
Total 380 99,5 100,0
Perdidos Sistema 2 5
Total 382 100,0

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gémez Gabriela

Graéfico 14: Imagen empleado

Laimagen del empleado es la correcta

ni acuerdo ni en
.desacuerdo
[ de acuerdo

totalmente de
Dacuerdc

Mrerdidos

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

La grafica presenta que el 58% de las personas estan de acuerdo con la imagen;

mientras que el 7 % no le molesta ni le toma importancia; es decir que el empleado

es una pieza fundamental en la atencion al cliente.
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Tabla 16: Atencion

AL MOMENTO DE LA ATENCION Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
LOS EMPLEADOS SON EDUCADOS valido acumulado
Y CORTESES
ni acuerdo ni en desacuerdo 41 10,7 10,8 10,8
de acuerdo 206 53,9 54,2 65,0
Vaélidos
totalmente de acuerdo 133 34,8 35,0 100,0
Total 380 99,5 100,0
Perdidos  Sistema 2 5
Total 382 100,0

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

Grafico 15: Atencion

Al momento de |la atencion los empleados son
educados y corteses

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

| ni acuerdo ni en
desacuerdo

[ de acuerdo

Dtotalmente de
acuerdo

W rerdidos

El 54% de los clientes ha observado que los empleados son educados y corteses;
mientras que el 10% no toma importacia, se concluye entonces que la mayor parte
de los clientes consideran que los empleados son educados y corteses a su llegada

y durante su estancia en el restaurante.
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Tabla 17: Empleados pacientes

LOS EMPLEADOS SON PACIENTES | Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
AL MOMENTO DE BRINDAR EL vélido acumulado
SERVICIO
ni acuerdo ni en desacuerdo 20 52 53 5,3
de acuerdo 214 56,0 56,3 61,6
Validos totalmente de acuerdo 146 38,2 38,4 100,0
Total 380 99,5 100,0
Perdidos  Sistema 2 5
Total 382 100,0

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza G6mez Gabriela

Gréfico 16: Empleados pacientes

Los empleados son pacientes al momento de
brindar el servicio

=] ni acuerdo ni
en desacuerdo

[ de acuerdo

Dtotalmente de
acuerdo

W rerdidos

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

Como se puede apreciar en la grafica el 38% de los encuestados respondieron estar
totalmente de acuerdo en que los empleados son pacientes esperando la orden,
mientras que el 5% dijo estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo, se concluye entonces
que los empleados buscan en lo minimo posible presionar a los clientes para que

ordenen.
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Tabla 18: Atencién al cliente

¢ Como considera la atencion al cliente?

Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Buena 24 6,3 6,3 6,3
Regular 196 51,3 51,6 57,9
Vélidos
Pésima 160 41,9 421 100,0
Total 380 99,5 100,0
Perdidos Sistema 2 5
Total 382 100,0

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

Gréafico 17: Atencion al cliente

&Coémo considera la atencién al cliente?

M EBuena
M Regular
[ Pésima
M Perdidos

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gémez Gabriela

Se determina que el 51% de personas considera que la atencion al cliente es buena;
mientras que el 6% manisfesta que el servicio esta entre regular y pésima, es decir

la atencion al cliente no es del todo excelente y se busca mejorar la atencion
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Tabla 19 : Puntualidad Servicio

EL SERVICIO ES PUNTUAL Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

totalmente desacuerdo 1 3 3 3
ni acuerdo ni en desacuerdo 21 55 55 58

vilidos  deacuerdo 201 52,6 52,9 58,7
totalmente de acuerdo 157 41,1 41,3 100,0
Total 380 99,5 100,0

Perdidos  Sistema 2 5

Total 382 100,0

Fuente: Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

Gréfico 18: Puntualidad Servicio

El servicio es puntual

Fuente:Turistas Salinas
Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

.totalmente
desacuerdo

.ni acuerdo ni en
desacuerdo

[Clde acuerdo

.totalmente de
acuerdo

Operdidos

De la interrogante planteada a los encuestados se observa que el 52% de ellos

respondio estar de acuerdo, en que el servicio es puntual, y el 1% , determind estar

totalmente deacuerdo,

puntual dentro de los establecimientos.
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COMPROBACION DE HIPOTESIS.

Chi cuadrado.

Tabla 20 : Procesamiento de casos

Resumen del
procesamiento de los
casos

Casos

Vélidos

Perdidos

Total

N Porcentaje

Porcentaje

N Porcentaje

¢Ha escuchado sobre la
existencia de restaurantes
en el Sector Chipipe? *
¢Conoce los productos que
ofrecen en estos

establecimientos?

380

99,5%

0,5%

382 100,0%

Fuente: Programa SPSS

Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela

Tabla 21 : Tabla de contingencia

Tabla de contingencia ¢Ha escuchado sobre la existencia de restaurantes en el Sector Chipipe? *

¢ Conoce los productos que ofrecen en estos establecimientos?

Recuento
¢Conoce los productos que ofrecen en Total
estos establecimientos?
Si No
¢Ha escuchado sobre la existencia ~ Si 257 105 362
de restaurantes en el Sector
- No 14 4 18
Chipipe?
Total 271 109 380

Fuente: Programa SPSS

Elaborador por: Panimboza Gomez Gabriela
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Tabla 22 : Pruebas de chi cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor al Sig. asintética Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,3862 1 ,535
Correccion por
continuidad® 12 ! 728
Razdn de verosimilitudes ,405 1 ,525
Estadistico exacto de Fisher ,790 374
Asociacion lineal por lineal ,385 1 535
N de casos validos 380

a. 0 casillas (0,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 5,16.

b. Calculado s6lo para una tabla de 2x2.

Medidas simétricas

Valor Error tip. T Sig.
asint.2 aproximada® | aproximada
Intervalo por
) R de Pearson -,032 ,047 -,620 ,536°
intervalo
) ) Correlacion de
Ordinal por ordinal -,032 ,047 -,620 ,536¢
Spearman
N de casos validos 380

a. Asumiendo la hipdtesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

c. Basada en la aproximacion normal.

En base a los resultados reflejados en la comprobacién de hipétesis podemos asumir
que:
Ho: el servicio el cliente incide directamente en el comportamiento del consumidor.
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3.3 Limitaciones

Al momento de realizar la investigacion, es importante determinar que se presentan
aspectos positivos como negativos, que en ocasiones perturban el desarrollo del

proyecto de investigacion.

Una de las limitaciones que se mostraron en el desarrollo de la investigacién, se
presento en especial al momento de realizar las encuestas de los turistas, ya que no

les gusta ser molestados por que estan en su momento de relajacién y descanso.

Otra limitacion es que los administradores no tienen conocimiento sobre una
administracion adecuada en establecimientos de restauracién; ademas, que al

momento de poder obtener informacion es escasa y basica.
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3.4 Resultados

Luego de realizar la investigacion con la temaética el servicio al cliente y su
incidencia en el comportamiento del consumidor, los resultados indican que el 90%
de los turistas de la muestra consideran que el servicio al cliente es de primordial
importancia atender ya que existen turistas, tanto nacionales como extranjeros, que
se muestran inconformes, sumados a la mala atencion que conllevan a una

insatisfaccion total en el consumo de este tipo de servicios.

Los administradores de los establecimientos estan conscientes de que existen
problemas respecto al servicio al cliente que ofrecen sus empleados; es decir, que

este incide directamente en el comportamiento del consumidor.

La generacion de confianza es un factor muy importante para los clientes y
empleados, ya que generar esta relacion, hace que el cliente se sienta mas comodo,

ademas de otorgar un valor agregado al servicio.
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Conclusiones

Se ha determinado que por parte de los empleados el desenvolvimiento no
es el adecuado e incide directamente en los factores sociales del
comportamiento del consumidor dentro y fuera de los establecimientos..

En relacion a la atencion al cliente se observo que en la mayoria de los
establecimientos el personal, no tiene conocimiento sobre atencion
adecuada al cliente, por lo que se necesita profundizar de manera mas

eficiente para lograr el beneficio del proceso de capacitacion.

A través de las encuestas y los resultados obtenidos se determinan los
factores que inciden en el comportamiento del consumidor, esto permite
tomar en consideracion que por la variedad de factores, el servicio al cliente

debe cambiar y mejorar para satisfacer las exigencias de los clientes.
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Recomendaciones

Los establecimientos deben de aplicar estrategias de servicio al cliente, ya
que resulta un factor primordial en la satisfaccion del producto adquirido,
es recomendable que quienes prestan un servicio deben de tener una actitud
positiva, adecuado trato hacia el cliente y en situaciones extremas acudir al
administrador e involucrarse en un ambiente laboral que conlleve al trabajo

en equipo.

La aplicacion de capacitaciones de manera constante, permite que el
personal tenga la capacidad de generar de manera directa una adecuada
conexion con el cliente y a su vez cumplen con las exigencias del

consumidor y del servicio que se presta.

Los administradores deben conocer el comportamiento del consumidor
factor principal del mercado turistico y un estudio interno dentro del
establecimiento para dar a conocer a los empleados lo que busca el cliente,

a través de revisiones periddicas sobre el servicio que se brinda.
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ANEALOS



UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE GESTION Y DESARROLLO TURISTICO
Instrumento de Evaluacion: Entrevista a administradores de locales

Evaluador: Gabriela Panimboza Gomez Cddigo:
GPG- 002
Establecimiento: Afo:
Nombre: Cargo:

1. ¢Qué tipos de estrategias se aplican para que el proceso de toma de
decisiones sea el correcto para el establecimiento?

2. Los trabajadores del restaurante cumplen con las exigencias para la
satisfacion del cliente

3. ¢Como se diferencian de la competencia?

4. ¢Como determinan que los productos y servicios que brindan con
excelentes?

5. ¢Cdmo evalltan el desempefio de los empleados?

6. ¢ Como consideraria usted que se realice una evaluacion de comportamiento
del consumidor que acude a su establecimiento?
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE GESTION Y DESARROLLO TURISTICO

UpSE Instrumento de Evaluacién: Encuesta a Turistas y Pobladores

Evaluador: Gabriela Panimboza Gomez

GENERO USTED ES:

Masculino Nacional

Femenino Extranjero

Otro

EDAD: ESTADO CIVIL

18 - 28 ANOS Soltero

29 - 39 ANOS Casado

40 - 50 ANIOS D!Vgrc'ado

Mas de 50 afios V'u. ,O
Union de
hecho

Cddigo: GPG- 003

NIVEL ACADEMICO

Primaria

Secundaria

Superior

Otros

MOTIVO DE VISITA

Recreacion o esparcimiento

Visita familiares o0 amigos

Compras

Gastronomia

1.- ¢Ha escuchado sobre la existencia de restaurantes en el Sector Chipipe?

Si
No

2 ¢Con que frecuencia usted acude a restaurantes?

una vez a la semana

una vez al mes

una vez al afio

Otro

3¢,Conoce los productos que ofrecen en estos establecimientos?

Si
No
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4 ¢Por qué prefiere consumir en restaurantes de este sector?

Productos

Atencion al cliente

5 El establecimiento cumple con sus expectativas sobre el producto deseado

totalmente en
desacuerdo

en desacuerdo

ni acuerdo ni en
desacuerdo

de
acuerd
0

totalmente de
acuerdo

6 Conoce si fuera de este sector existen establecimientos que brindan los mismos

servicios

Si
No

7 El ofrecimiento de los productos que se dan son los adecuados

Si
No

8. La imagen del empleado es la correcta

totalmente en
desacuerdo

en desacuerdo

ni acuerdo ni en
desacuerdo

de
acuerd
0

totalmente de
acuerdo

9 Al momento de la atencion al cliente los empleados son educados y corteses

totalmente en
desacuerdo

en desacuerdo

ni acuerdo ni en
desacuerdo

de
acuerd
0

totalmente de
acuerdo

10 Los empleados son pacientes al momento de brindar el servicio

totalmente en
desacuerdo

en desacuerdo

ni acuerdo ni en
desacuerdo

de
acuerd
0

totalmente de
acuerdo
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11. ¢ Como considera la atencion al cliente?

totalmente en en desacuerdo | ni acuerdo nien | de totalmente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo | acuerdo
12.¢El Servicio es puntual?

Excelente Muy buena Buena Regular | Pésima
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TITULO
EL SERVICIO AL
CLIENTE Y SU
INCIDENCIA EN
EL
COMPORTAMIENT
O DEL
CONSUMIDOR DE
LOS
ESTABLECIMIENT
OS DE A & B DEL
SECTOR CHIPIPE
CANTON
SALINAS, ANO
2018.

Anexo 1: Matriz de consistencia

PROBLEMA
PROBLEMA GENERAL
¢DE QUE MANERA EL

SERVICIO AL CLIENTE DE
LOS ESTABLECIMIENTOS DE
A&B DEL SECTOR CHIPIPE
INCIDE EN EL
COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR?

PROBLEMA ESPECIFICO

- DEFICIT DE
ESTRATEGIAS DE
SERVICIO AL
CLIENTE

- AUSENCIA DE
PROCESO DE
CAPACITACION AL
PERSONAL.

- LIMITACION DE
FACTORES QUE
INFLUYE EN EL

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL

Analizar la relacion
entre administradores y
servicio al cliente de los
establecimientos de
alimentos y bebidas a
través de un estudio de
campo que mejore el
comportamiento del
consumidor del Sector
Chipipe, Cantdn Salinas.
OBJETIVOS
ESPECIFICOS
-ldentificar cémo afecta
la falta de estrategias de
servicio al cliente en el
comportamiento del
consumidor.

-Establecer la influencia
del proceso de
capacitacion del
personal en la atencion
del servicio al cliente
-Determinar los factores
que influyen en el
comportamiento del
consumidor

HIPOTESIS
EL SERVICIO AL
CLIENTE
INCIDIRA EN EL
COMPORTAMIENT
o} DEL
CONSUMIDOR DE
LOS
ESTABLECIMIENT
0OS DE A&B DEL
SECTOR CHIPIPE

\ VARIABLES ' INDICADORES |
X: SERVICIO AL | %OFRECIMIENTO
CLIENTE %IMAGEN

% EXISTENCIA
%ATENCION
Y: %MOTIVACION
COMPORTAMIEN | %FRECUENCIA
TO DEL | %PRODUCTO
CONSUMIDOR %PREFERENCIA

%EXPECTATIVAS
%NECESIDADES
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacién

Variable independiente

HIPOTESIS VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS
EL SERVICIO AL | SERVICIO | Segun el autor -Toma de ¢Conoce los productos que ofrecen Encuesta
CLIENTE INCIDIRA EN . - - en estos establecimientos?
AL HUMBERTO - Satisfaccién | decisiones
EL COMPORTAMIENTO . . . . ¢(La imagen del empleado es
DEL CONSUMIDOR DE | CLIENTE | SERNA GOMEZ | - Competencia | - Exigencias correcta?
LOS . ~ '
ESTABLECIMIENTOS (2006). - Necesidades | - Desempefio ¢Conoce si fuera de este sector
DE A&B DEL SECTOR Es el conjunto de | - Expectativas | -Servicio existen establecimientos que brindan
CHIPIPE estrategias  que | - Clientes - Comprador los mismos servicios?
» . ¢(La imagen del empleado es
una compania interno
correcta?
disefia para | - Cliente (Al momento de la atencién al
satisfacer  mejor externo cliente los empelados son educados
que SUS y corteses?
. ¢Los empleados con pacientes al
competldores, las momento de brindar el servicio?
necesidades y ¢Cémo considera la atencién al
expectativas  de cliente?
. ¢El servicio es puntual? .
sus clientes. Entrevista

¢Como evaltan el desempefio de los

empleados?
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Variable dependiente

HIPOTESIS VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS
EL SERVICIO AL | COMPORTAMIENTO | Conjunto actividades | - Actividades | - Producto - ¢El establecimiento | Entrevista
CLIENTE  INFLUIRA | DEL CONSUMIDOR | "Memas (el deseodeun | proerg Publicidad oumple - sen s esta
producto, lealtad de . » expectativas  sobre el
EN EL . .| - Satisfaccion | - Compra
marca, influencia producto deseado?
COMPORTAMIENTO psicolégica  producida de - Aceptacion del - ¢Con que frecuencia usted
DEL CONSUMIDOR DE por  publicidad) o necesidades producto acude al restaurante?
LOS externas ( busqueda de | _ Procesos - Frecuencia de - Motivo de visita
un producto , compra - ¢Los trabajadores cumplen
ESTABLECIMIENTOS - mentales consumo N
fisicay en el trsnporte del con las exigencias para la
DE A&B DEL SECTOR mismo) que realizan las satisfaccion del cliente?
CHIPIPE personas cuando - ¢, Coémo determinan que los Entrevista
seleccionan,  compran, productos y servicios que

evallGan, dirigida a la
satisfaccion  de  sus
necesidades mediante la

adquisicién de bienes o

servicios, donde se
implican procesos
mentales.

brindan son excelentes?

- Como se diferencia de la

competencia?
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Anexo 3: Aspecto Legal

Constitucion del Ecuador
Titulo VII
REGIMEN DEL BUEN VIVIR
Capitulo primero Inclusion y equidad

Art. 340.- EI sistema nacional de inclusion y equidad social es el conjunto
articulado y coordinado de sistemas, instituciones, politicas, normas, programas y
servicios que aseguran el ejercicio, garantia y exigibilidad de los derechos
reconocidos en la Constitucion y el cumplimiento de los objetivos del régimen de

desarrollo.

Ley de Turismo
CAPITULO Il
DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS Y DE QUIENES LAS EJERCEN

Art. 5.- Se consideran actividades turisticas las desarrolladas por personas naturales
0 juridicas que se dediquen a la prestacion remunerada de modo habitual a una o

mas de las siguientes actividades:
b. Servicio de alimentos y bebidas
CAPITULO X
PROTECCION AL CONSUMIDOR DE SERVICIOS TURISTICOS

Art. 44.- El empresario que venda o preste servicios turisticos de los detallados en
esta Ley es civilmente responsable por los eventuales dafios que cause a quien los
utilice. Su responsabilidad llega hasta la culpa leve. Asi mismo, es responsable por
los actos de negligencia de sus empleados; en el ejercicio de sus funciones

vinculadas con la empresa que presta el servicio
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LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

CAPITULO Il DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS
CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor,
a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho y

costumbre mercantil, los siguientes:

+ 1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

+ 2. Derecho a que proveedores pablicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de optima calidad, y a elegirlos con libertad,;

+ 3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

+ 4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos

relevantes de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren presentar.

Art. 45.- Derecho de Devolucion.- El consumidor que adquiera bienes o servicios
por teléfono, catalogo, television, internet o a domicilio, gozara del derecho de
devolucién, el mismo que debera ser ejercido dentro de los tres dias posteriores a la
recepcion del bien o servicio, siempre y cuando lo permita su naturaleza y el estado
del bien sea el mismo en el que lo recibio. En el caso de servicios, el derecho de
devolucion se ejercera mediante la cesacion inmediata del contrato de provision del

servicio.
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Anexo 4: Fotos

Establecimientos del Sector Chipipe.
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» Nombre de tarea

I 4 Proyecto deinv&tl&ad&n 30 sem.
2 4 aIntroduccion 4sem.
3 |wg Planteamiento del problema 1sem
4 = Formulacion del problema 1sem
5 =, Justificacion 1sem
6wy Objetivos 1sem
7 4 4 capitulol 6sem.
5 8 |wgy Revision de la literatura 2sem.
9 |mg Desarrollo de teorias y conceptos  2sem.
a8 10 |wm Fundamentacién filoséfica 2sem.
S 11 # acapitulon 7sem.
§ 12 |-y Tipos de investigacién 2sem.
g 13 | Métodos de investigacion 1sem
4 |- Disefio de muestreo 2sem.
15 |wg Disefio de recoleccion de datos  2sem.
16 4 capitulom 7sem.
17 |wg Analisis de datos 3sem.
18 =y Limitaciones 2sem.
19 |- Resultados 2sem.
20 conclusiones Y recomendaciones 6 sem.

Elaborador por: Panimboza Gémez Gabriela

» Duracion v Comienzo

lun 22/02/16

lun 22/02/16

lun 22/02/16

mar 01/03/16
mar 08/03/16
mar 15/03/16
mar 22/03/16
mar 22/03/16
mar 05/04/16
mar 19/04/16
mar 03/05/16
mar 03/05/16
mar 17/05/16
mar 24/05/16
mar 07/06/16
mar 21/06/16
mar 21/06/16
mar 12/07/16
mar 26/07/16
mar 09/08/16

Anexo 5: Cronograma

~ Fin -

mar 2b/09716
lun 21/03/16
lun 29/02/16
lun 07/03/16
lun 14/03/16
lun 21/03/16
lun 02/05/16
lun 04/04/16
lun 18/04/16
lun 02/05/16
lun 20/06/16
lun 16/05/16
lun 23/05/16
lun 06/06/16
lun 20/06/16
lun 08/08/16
lun 11/07/16
Jue 28/07/16
lun 08/08/16

mar 20/09/16

Pre¢ feb

co N U B W

~ v

ER

17

mar abr may Jun Jul agoe xepi
[
-
<
g
—
—
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Anexo 6: Presupuesto

RECURSOS Humanos 150,00
Materiales 35,00

Técnicos 700,00

TOTAL 885,00

RECURSOS HUMANOS
N° DENOMINACION TIEMPO COSTO TOTAL
UNITARIO
1 INVESTIGADOR 30 5 150,00
TOTAL 150,00
RECURSO MATERIAL Y SUMINISTROS
N° DENOMINACION | COSTO TOTAL
UNITARIO
140 IMPRESIONES 0,15 21,00
2 RESMAS 3,00 6,00
5 ANILLADOS 1,00 5,00
100 COPIAS 0,03 3,00
TOTAL 35,00
RECURSOS TECNOLOGICOS
N° DENOMINACION | COSTO TOTAL
UNITARIO

1 PORTATIL 350,00 350,00
1 IMPRESORA 250,00 250,00
1 CELULAR 100,00 100,00
TOTAL 700,00

Elaborado por: Panimboza Gomez Gabriela
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Salinas, 13 de Diciembre del 2018

Lcda. Paola Peralta Mendoza

DIRECTORA DE LA CARRERA GESTION Y DESARROLLO
TURISTICO

En su despacho

CARTA AVAL
Los empresarios y administradores de los establecimientos de A&B del sector

Chipipe, en consideracion al petitorio de la Srta. Gabriela Panimboza Gomez con
CI N° 092646204-5, egresada de la Carrera Gestion y Desarrollo Turistico de la
Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena, una vez analizado el estudio y
proyecto de investigacion denominado “El SERVICIO AL CLIENTE Y SU
INCIDENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE LOS
ESTABLECIMIENTOS DE A & B DEL SECTOR CHIPIPE, CANTON
SALINAS, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 2018.”, procedemos con la
aprobacion del petitorio y a su vez manifestamos que estamos dispuestos a
colaborar con toda la informacion necesaria para que el proyecto tenga el mayor de
los éxitos, asi mismo se autoriza para que el trabajo de investigacion sea publicado

en el portal de
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Restaurante Al Paso a Nostra
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