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Servicio Al Cliente En El Area De Restauracion En La Zona Costera
Del Canton Playas en el Afio 2025
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RESUMEN

La presente investigacion analiza como influye el servicio al cliente en los
establecimientos de restauracion ubicados en la zona costera del Canton Playas durante
el afio 2025. Dado que la gastronomia constituye uno de los principales atractivos
turisticos del canton, comprender la percepcion de los clientes frente a la calidad del
servicio resulta fundamental para fortalecer la competitividad del sector. Para el
desarrollo del estudio se aplico una encuesta estructurada a 150 personas entre turistas y
residentes, con el fin de analizar distintos aspectos como amabilidad del personal, tiempos
de espera, claridad en la informacién, presentacion de los platos, relacion precio-calidad
y motivacion de visita. Los resultados muestran que los clientes perciben el servicio como
satisfactorio, destacando la amabilidad del personal, la presentacion de los platos y la
oferta gastronémica basada en mariscos y comida tipica. Sin embargo, también se
identificaron areas de mejora, especialmente en la claridad de la comunicacion del
personal, la consistencia en la atencidn y la percepcion de precios elevados por parte de
un segmento importante de los encuestados. Asimismo, se observa que la fidelizacion de
los clientes esta estrechamente vinculada a la calidad del servicio recibido, ya que una
parte importante de los clientes regresan a los establecimientos por la experiencia
recibida. En conclusion, si bien los restaurantes presentan fortalezas importantes, es
necesario implementar estrategias de capacitacion, mejora continua y optimizacion de
procesos para asegurar una experiencia integral y competitiva. Finalmente, se destacan
recomendaciones orientadas a mejorar la satisfaccion del cliente y fortalecer el
posicionamiento gastronomico del cantdon Playas como destino turistico.

Palabras claves: servicio al cliente, restauracion, turismo, calidad, satisfaccion.
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Customer Service in the Restaurant Ara in the Coastal Zone of Playas
Canton in the Year 2025

AUTHOR:
Criollo Suarez Jenniffer Mabel
MENTOR:

Ing. Jessica Soraya Linzan Rodriguez MSc
ABSTRACT

This research analyzes how customer service influences restaurants located in the coastal
area of Canton Playas during the year 2025. Given that gastronomy is one of the main
tourist attractions in the canton, understanding customers' perceptions of service quality
i1s essential to strengthening the sector's competitiveness. To conduct the study, a
structured survey was administered to 150 people, including tourists and residents, in
order to analyze various aspects such as staff friendliness, wait times, clarity of
information, presentation of dishes, price-quality ratio, and motivation for visiting. The
results show that customers perceive the service as satisfactory, highlighting the
friendliness of the staff, the presentation of the dishes, and the gastronomic offerings
based on seafood and typical food. However, areas for improvement were also identified,
especially in the clarity of staff communication, consistency in service, and the perception
of high prices by a significant segment of respondents. Likewise, it was observed that
customer loyalty is closely linked to the quality of service received, as a significant
proportion of customers return to the establishments because of the experience they had.
In conclusion, although restaurants have significant strengths, it is necessary to
implement training strategies, continuous improvement, and process optimization to
ensure a comprehensive and competitive experience. Finally, recommendations aimed at
improving customer satisfaction and strengthening the gastronomic positioning of the
Playas canton as a tourist destination are highlighted.

Keywords: customer service, catering, tourism, quality, satisfaction.
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Introduccion

El servicio al cliente se ha vuelto un pilar fundamental en el area de restauracion,
especialmente en los contextos turisticos donde la experiencia del consumidor trasciende
la simple accidn de alimentarse, convirtiéndose en una vivencia integral que influye en la
percepcion del destino y en la intencion de regresar. En este sentido, ofrecer una atencion
de calidad no solo permite generar satisfaccion en el cliente, sino que busca posicionar

favorablemente a los establecimientos en un mercado que es competitivo con frecuencia.

La calidad de los servicios se ha convertido en un factor clave para alcanzar el éxito en
los negocios del area gastrondmica, ya que influye directo en la satisfaccion del
consumidor, la reputacion del establecimiento y su durabilidad con el tiempo. En destinos
turisticos, este aspecto es de gran relevancia, debido a que la experiencia del visitante no
solo depende del producto que se ofrece también del trato que se reciba en el tiempo de

estadia.

Playas se ubica en la provincia del Guayas en Ecuador, se caracteriza por su intensa
actividad turistica que mayormente es impulsada por sus extensas playas, su clima y su
diversidad en la oferta gastrondmica. Esta zona costera recibe constantemente turistas
nacionales e internacionales, al igual que ha residentes de las localidades cercanas,
quienes demandan de buena calidad en las comidas, un excelente trato cordial, rapido,

claro y sobre todo profesional.

Sin embargo, a pesar de la informacion estratégica del sector de restaurantes en esta zona,
se han encontrados dificultades que se relacionan con el servicio al cliente, la falta de
capacitacion del personal, deficiencia en la comunicacion del menu y en tiempos de

espera prolongadas, entre otros elementos que afectan las experiencias de los usuarios.

El analisis se enfoca en la atencion hacia el cliente dentro de los restaurantes de la zona
costera del cantén Playas durante el afio 2025. El problema principal del estudio es la
calidad que se ofrece al cliente, debido a que al brindar atencion este puede causar
descontento, pérdida de clientes y tener una imagen negativa del establecimiento o incluso

del destino en general.

El objetivo principal es estudiar la manera en que el servicio al cliente impacta el sector

de restauracion de la zona costera del canton Playas, para identificar puntos fuertes como
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las fortalezas, debilidades y oportunidades de mejora en lo que respecta a la atencion al

cliente. Para ello, se diseid una encuesta estructura para 150 personas del sector.

La encuesta ha recopilado informacion valiosa que permitid conocer aspectos
sociodemograficos, percepcion del trato por parte del personal, tiempos en la atencion,
claridad en la informacidn sobre el menu o promociones, presentacion en los alimentos y
la relacion del precio-calidad. Los resultados que se obtuvieron, revelaron un escenario
mixto donde los encuestados valoran la amabilidad del personal positivamente y expresan
una alta intencion de volver al mismo establecimiento, pero se evidencia debilidades
significativas en el tiempo de espera. Estos descubrimientos permiten concluir que existen
aspectos bien posicionados en la atencion al cliente, al igual que es fundamental fortalecer
los elementos que generen insatisfaccion para poder consolidar un servicio mas eficiente

y competitivo.

Esta tesis no solo busca diagnosticar la situacion actual del servicio al cliente en los
restaurantes en el cantdn, sino que también proponer recomendaciones que adopten los
propietarios y administradores del sector para mejorar la experiencia del consumidor y

consolidar al cantdn como un destino de gastronomico de excelencia.



13

Planteamiento del problema

El servicio al cliente en el area de restauracion constituye un elemento clave para el
desarrollo de los destinos turisticos, ya que influye de manera directa en la satisfaccion,
fidelizacion y recomendacion por parte de los turistas o visitantes. En el caso del canton
Playas, la gastronomia es una parte esencial en la oferta turistica, por lo que garantizar
una atencion de calidad representa un desafio, pero a su vez una oportunidad para el

fortalecimiento del sector.

A escala mundial, el turismo se ha convertido en uno de los factores economicos mas
importantes, creando empleo, ingresos y desarrollo cultural. Segin la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT) la gastronomia, como parte indispensable de la experiencia

de viaje, se ha convertido en un factor decisivo a la hora de elegir un destino de viaje.

En este contexto, las tendencias internacionales muestran que los turistas valoran cada
vez mas no solo la calidad de los productos culinarios sino también toda la experiencia:
el trato, la eficiencia, la prestacion del servicio, el ambiente y la comunicacioén. Debido a
la competencia entre los destinos, estos se ven obligados a elevar los estandares del
servicio al cliente como un elemento diferenciador frente a los mercados emergentes y

consolidados.

En el contexto nacional y regional, en Ecuador, particularmente en la provincia del
Guayas ha incrementado su interés por fortalecer el turismo costero, reconociendo el
potencial de zonas como el cantdon Playas. En esta localidad existe una amplia variedad
de restaurantes, pero no todos cumplen con estdndares dptimos de servicio, es decir,

tienen una baja fidelizacion y comentarios negativos.

Se observaron diversas problematicas en los establecimientos gastronomicos del canton
Playas, entre ellas se destacan los tiempos de espera, la percepcion negativa en la relacion
de la calidad-precio y la mala comunicacion en los menus y promociones. Esto va a influir
en la experiencia del usuario y en su decision de regresar o poder recomendar el
establecimiento que ha visitado a sus allegados. Debido a que, si el servicio no satisface
las expectativas de los consumidores, la empresa tendra consecuencias econémicas su

imagen turistica se vera afectada.

En consecuencia, es necesario analizar de manera integral ;como influyen los servicios

al cliente en el area de restauracion del canton Playas?, con el fin de identificar las areas
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criticas y proponer estrategias que permitan mejorar la calidad de atencion, optimizar los
procesos internos y fortalecer la fidelizacion de la clientela, contribuyendo asi al

posicionamiento competitivo del destino.

Objetivos

Objetivo general.

e Analizar como influye el servicio al cliente en el area de restauracion del canton
Playas, con el proposito de identificar las oportunidades para mejorar la fidelizacion

de la clientela, optimizar la oferta gastrondomica y fortalecer el posicionamiento en el

mercado
Objetivos especificos.

e Identificar los principales problemas que afectan la calidad del servicio al cliente en
los restaurantes del canton de Playas.

e Evaluar el nivel en el conocimiento y aplicacion de las practicas del servicio al cliente
por parte de los empleados que laboren en las instalaciones gastronomicas del canton.

e Analizar los procesos de atencion y distribucion de alimentos y bebidas, para detectar
las deficiencias en la experiencia del cliente.

e Examinar los diferentes tipos de restaurantes presentes de Playas y su influencia en la

percepcion y satisfaccion del cliente.
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Justificacion del problema

El presente estudio se justifica por la necesidad de comprender y mejorar el servicio al
cliente en los establecimientos de restauracion ubicados en la zona costera del canton
Playas, un destino turistico de creciente relevancia en la provincia del Guayas. La
actividad gastrondmica constituye uno de los pilares fundamentales del desarrollo
turistico local, ya que influye directamente n la satisfaccion del visitante, en su
experiencia durante la estadia y en su intencion de regresar o recomendar el destino. La
calidad del servicio al cliente se convierte en un factor definitivo para la competitividad
entre los restaurantes y sirve para posicionar al cantén como un punto gastrondmico

atractivo y confiable.

Los resultados que se obtuvieron en la investigacion evidencian que los establecimientos
cumplen con los aspectos que son esenciales para el servicio, pero existen debilidades
que afectan a la percepcion del cliente, como la falta de claridad en la informacién que se
proporciona por el personal, las inconsistencias en la atencion, los tiempos de espera

prolongados y una percepcion de irregularidad respecto a la relacion precio-calidad.

Esto no s6lo va a afectar la experiencia directa de los consumidores, sino que también a
su satisfaccion, lealtad y decision de recomendar los restaurantes. Al analizar a detalle la
evolucion del servicio al cliente nos permite identificar las areas importantes de mejora y
poder desarrollar estrategias para poder mejorar la eficiencia del servicio y la

competitividad de la industria.

Este estudio agrega valor en la industria turistica de Playas al proporcionar una evaluacion
actualizada de las percepciones de los clientes sobre los servicios que vayan a recibir, que
se respaldada en datos cuantitativos y analisis cualitativos. Adema de que proporciona
una informacion util hacia los propietarios y al personal del restaurante, quienes pueden
utilizar estos resultados para fortalecer los procesos internos, realizar capacitaciones,
mejorar la comunicacion con los clientes y optimizar la presentacion y variedad de sus

productos culinarios.

Esta investigacion es de importancia porque permite conectar la teoria con la practica,
aplicando conceptos de calidad, satisfaccion del cliente y gestion de servicios en el
contexto de la vida cotidiana para tener una idea mas clara de los temas. De esta manera,
el estudio aporta en soluciones aplicables que puedan contribuir al fortalecimiento de la

actividad gastrondmica y turistica del canton Playas.
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Capitulo I. Marco Referencial

1.1Revision de literatura

1.1.1. Servicio al cliente

El servicio al cliente es un componente fundamental en la experiencia del consumidor
dentro de los establecimientos de restauracion, debido a que determina en gran medida la
satisfaccion, fidelizacion y recomendacion por parte de los comensales. De acuerdo con
Gomez Serna (2006), los servicios al cliente son estrategias de mercado orientadas a
proporcionar las necesidades y expectativas del cliente, con el objetivo de garantizar su
lealtad y atraer a nuevos consumidores ofreciendo un servicio superior al de la

competencia.

Por su parte, Kotler y Armstorg (2001); analizan la satisfaccion como "el grado de &nimo
de un individuo que se obtiene al contrastar el desempefio percibido de un producto o
servicio con sus expectativas" (p. 52). Esto implica que, si la compafiia no cumple con

las demandas de la clientela, se vera afectada en su permanencia dentro del mercado.

Desde la perspectiva practica, Soriano (Soriano, 2017; Soriano, 2017); destaca que es
indispensable aplicar encuestas regulares que permitan comparar los servicios que el
cliente realmente demanda y valoran. Ademas, es necesario determinar la relevancia que
el consumidor otorga a cada uno de estos servicios. Complementando esta vision, Moreno
(2009) plantea que el servicio al cliente es el conjunto de acciones interconectadas que
un suministrador proporciona para que el cliente reciba el producto en el instante y lugar

correctos, garantizando asi un uso adecuado del mismo.

Para Cesar Alveiro y Martin Ramiro (2013); sefialan que la atencion al cliente debe de
representarse como una ventaja competitiva frente a otras organizaciones, y esta se logre
optimizar de los diferentes elementos con el fin de satisfacer al cliente. Finalmente,
Zendesk (2024); enfatiza que “en el sector de la restauracion, el servicio al cliente se
refiere al conjunto de acciones, actitudes y procedimientos orientados a proporcionar una
experiencia gratificante durante la estancia del usuario en un restaurante, cafeteria, bar u
otro local de comida y bebidas”. Cubriendo desde la recepcion hasta el momento de la

despedida.
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1.1.2. Area de Restauraciéon

El area de restauracion comprende todos aquellos establecimientos que se dedican a la
preparacion y la venta de alimentos y bebidas para su consumo inmediato, como
restaurantes, cafeterias, bares y tipo de servicio, lo cual influyen directamente a la

percepcion y experiencia del consumidor.

De acuerdo con Dittmer (2002), plantea que los establecimientos de restauracion pueden
clasificarse en funcidon de caracteristicas generales como el tipo de comida, el nivel de
servicio y el ambiente en el que se encuentre. Entre estos se encuentran los restaurantes
étnicos, que se enfocan en comidas vinculadas con la cultura de una nacién o region
especifica. “Un establecimiento puede pertenecer a mas de una categoria, dependiendo

de su enfoque y tipo de servicio”.

Kliczkowshi (2004); menciona que las cafeterias también pertenecen a esta categoria,
destacando que en muchas de ellas “el cliente puede visualizar los alimentos disponibles
y elegir entre los que se muestran”, predominando el autoservicio, aunque algunos
ofrecen atenciéon con meseros. Este tipo de locales promueven las experiencias mas

directas y agiles, adaptadas a las preferencias de los consumidores.

Otro elemento clave dentro del area de restauracion es el ment, que constituye uno de los
primeros puntos de contacto con el cliente. Segin Miller (1996) “la respuesta inicial del
cliente al ment se basa en su aspecto fisico”, identificando su tamafo, calidad del papel
y disefio general. Se intentar entender el mensaje que el autor del ment busca comunicar.
Por esta razon, debera ser comprensible y coherente con el concepto que el
establecimiento maneje, pues una vez leido el cliente determinaré si acepta o rechaza el

mensaje que recibio.

Asimismo, Martens y Warde (2002) identificaron diversas motivaciones que impulsan a
las personas a comer fuera de su hogar, entre las que se incluyen el descanso, la
interaccion social, la celebracidn, la manifestacion del interés por cierto tipo de comida y
la realizacion o experimentacion de algo distinto a lo que se vive cotidianamente. Estos
factores han demostrado que en el sector de servicios de alimentos no s6lo busca
satisfacer las necesidades dietéticas sino también las necesidades emocionales, culturales

y las sociales.

Por ello la variedad de tipos de restaurantes y servicios que se ofrecen se vuelve un

aspecto importante a la hora de analizar el comportamiento del consumidor. La variedad
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de los estilos de cocina, espacios, precios y calidad del servicio permite que los clientes
elijan segun a sus preferencias y expectativas, lo que permite directamente mejorar su

nivel de satisfaccion y fidelizacion.

1.2Desarrollo de teorias y conceptos

1.2.1. Servicio al cliente

El servicio al cliente es la asistencia que brinda una organizacién al momento de ofrecer
informacion, responder preguntas o atender quejas de su clientela, con el fin de cumplir
con las expectativas del consumidor. De acuerdo con Gémez Serna Humberto (2006), los
servicios al cliente son estrategias de mercado orientadas a proporcionar las necesidades
y expectativas del cliente, con el objetivo de garantizar su lealtad y atraer a nuevos

consumidores, ofreciendo un servicio superior al de la competencia.

También se encarga de ayudar al cliente, por medio de la interaccion directa con el usuario
la cual es importante para lograr una experiencia satisfactoria y evitar situaciones de
insatisfaccion que podrian provocar una disminucién en las ventas y afectar

negativamente la reputacion del establecimiento.

1.2.1.1. Estrategia de mercado

Las estrategias de mercado consisten en la planificacion de los objetivos que una empresa
quiere alcanzar, permitiendo consolidar la imagen de la marca y reputacion de los
productos y servicios que ayuden a aumentar las ventas en el mercado. Estas estrategias
suelen ser variadas como las campanas de publicidad digital, colaboracién con

influencers.

De acuerdo con Izquierdo Moran y Acurio Armas (2019), “los mercados son fuentes de
expansion, las empresas que buscan conquistarlos deben conocer de cerca a sus clientes,
conocer sus motivaciones, preferencias, e identificar y analizar los diversos factores que

intervienen en el proceso de decision de compra y hasta el de pos compra”.

1.2.1.2. Fidelizacion del cliente
Segun Alcaide (2015), la fidelizacion del cliente “es un conjunto de condiciones que
permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o servicio que requiere y esto lo

impulse a volver a adquirirlo”
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Es el resultado de que un cliente repita su compra con una empresa o una marca, lo que
permite verificar la satisfaccion del cliente y la presencia de experiencias positivas,

permitiendo una relacidon continua y beneficiosa entre ambas partes.

1.2.1.3. Atraccion de nuevos clientes

La atraccion de nuevos clientes se relaciona directamente con las estrategias de marketing
y ventas debido a que buscan captar la atencion de los clientes potenciales y convertirlos
en reales, logrando optimizar la experiencia del cliente y asi generar relaciones a largo

plazo para el establecimiento utilizando diversas tacticas de marketing y promocion.

Segiin Guadarrama Tavira y Rosales Estrada, (2015) manifestaron: “el valor de un cliente
determina el tiempo que se le dedica y lo que se invierte en él, permite priorizar esfuerzos

y dedicar recursos para que los mas valiosos sigan siendo leales y aumenten su valor”.

1.2.1.4. Valor agregado percibido

Como se sabe, la clientela al momento de realizar sus compras se basa en el beneficio y
el valor percibo del bien o servicio que se esté ofreciendo, por lo tanto, es esencial mostrar
un valor que sea adecuado para el consumidor y que se destaque de los competidores. Las
empresas deben de utilizar maneras de mostrar a los clientes su producto que sea mejor

que la competencia.

Segtin Baque Villanueva, Alvarez Gomez, Izquierdo Moran y Viteri Intriago (2021) se
define como el valor extra o el plus que se le da a una unidad de negocio, un producto o
un servicio. Este valor agregado permite la diferenciacion y genera competitividad, y sus

beneficios radican en el incremento de las ventas y el posicionamiento en el mercado.

1.2.1.5. Necesidades y expectativas del cliente

La necesidad del cliente es un requisito basico y funcional de un producto o servicio debe
satisfacer. Segtin Philip Kotler (2008) define la satisfaccion del cliente como “el nivel del
estado de animo de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un

producto o servicio con sus expectativas.

Influyen directamente en su percepcion del servicio porque cada persona llega con una
idea previa de lo que se quiere recibir. En un restaurante va desde lo més simpe como ser
atendido a tiempo hasta sentirse escuchado y comprendido. Cuando el servicio cumple lo
que el cliente ha imaginado o incluso s lo supera, genera satisfaccion, pero si el servicio

es corto la experiencia se vera afectada.
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La necesidad de estos bienes no ha sido creada por la sociedad ni por los especialistas en
marketing; existe en la esencia de la naturaleza humana y en su propia condicion. Los
deseos representan la carencia de algo especifico que satisface las necesidades basicas.
Para hablar de necesidades, es importante tener en cuenta la teoria que nos permitira

interpretarlas adecuadamente, como menciona Birkenbihi (2008).

La diferencia entre la necesidad y el deseo es clave al analizar el comportamiento del
cliente porque permite entender lo que motiva al consumidor. Las necesidades son
universales, mientras que los deseos solo son personales que cambian con el tiempo y

dependen de la cultura o de las preferencias individuales.

En los restaurantes esto refleja cuando un cliente no busca solo alimentarse, sino hacerlo
de una manera particular (ambiente agradable, tipo de comida o atencion personalizada).
Esto ayuda a distinguirse a los negocios a disefiar servicio que responda a lo esencial,

pero también a lo emocional.

1.2.1.6. Amabilidad y cortesia del personal

La amabilidad y a cortesias son factores que parecen simples, pero tienen impacto muy
profundo en la experiencia del cliente. Un cliente va a recordar mas como se sintidé que
incluso lo que comid, por ello un saludo amable, un gesto respetuoso o una explicacion

clara del ment puede transformar su percepcion del servicio.

Segun Dale Carnegie (2022) enfatizan la importancia de la amabilidad como una
estrategia para forjar relaciones duraderas y la cortesia como un factor que contribuye a

la armonia y el éxito en el trabajo.
1.2.1.7. Personal capacitado en atencion al cliente.

De acuerdo con Enid, Jennifer y Robert (2021), el personal altamente capacitado trasmite
de manera correcta la informaciéon; a la vez crean estrategias y procesos de alta

satisfaccion para sus clientes, logran cumplir sus metas administrativas y financieras.

Contar con personal capacitado es fundamental porque en la practica son los trabajadores
quienes representa directamente al establecimiento frente al cliente. Cuando un empleado
sabe como resolver dudas, manejar situaciones dificiles o como comunicarse el servicio
se vuelve mas profesional y confiable. Mejorando la experiencia del cliente y reduciendo

los erros y evitar los conflictos innecesarios.
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1.2.1.8. Lealtad

Colmenares y Saavedra (2007) explican que el enfoque comportamental de la lealtad a la
marca sugiere que cuando alguien compra una que es buena, segin los estimulos de la
propia experiencia o por influencia de grupos de referencia, se ve reforzado y aumenta la
probabilidad de volverla a comprar porque el sujeto ha aprendido a asociar

sistematicamente, una respuesta determinada.

La lealtad no se construye un dia para otro es una consecuencia directa de experiencias
positivas que el cliente acumula con el tiempo. Si cada visita al restaurante confirma que
la comida es buena, el trato es amable y que el ambiente es agradable, el consumidor

desarrolla un habito emocional de preferencia.

1.2.1.9. Confianza del cliente hacia el servicio

Se define la confianza como la expectativa de las partes tiene sobre los motivos y
comportamientos de la otra parte. Este concepto, aplicado al ambito del servicio, implica
que el cliente confia en que el establecimiento actuara de manera correcta y transparente

(Vallejo Bojorque, Cavazos Arroyo, & Vasquez Herrera, 2021).

La confianza es uno de los elementos mas dificiles de construir, pero cuando se lograba
se convierte en un pilar esencial para mantener relaciones duraderas con los clientes. La
confianza se refleja cuando el cliente siente que el personal es honesto, los productos se
ofrezcan de calidad y que en cualquier inconveniente sera atendido con responsabilidad.
Esto reducird la incertidumbre y hace que el visitante llegue con tranquilidad, sin temor

a ser mal atendido o a recibir un servicio deficiente.

1.2.1.10. Nivel de satisfaccion general

Oliver (1997) sostiene que la satisfaccion general es el resultado de una evaluacion
subjetiva del cliente sobre la experiencia total del servicio, comparando sus expectativas

con los resultados obtenidos.

La satisfaccion general es como un balance emocional que el cliente hace después de vivir
toda la experiencia dentro del establecimiento. No se basa solo en el plato o en un detalle
concreto sino en la suma de varios factores (rapidez, servicio, limpieza, claridad del men,
ambiente y precio); Si la mayoria de estos factores cumplen con sus expectativas, su nivel

de satisfaccion sera alto.
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1.2.1.11. Clientes que regresan.

Cuando los clientes deciden regresar, significa que encontraron suficiente valor en su
experiencia para repetir. Este comportamiento es una de las sefiales mas claras de que un
servidor esta funcionando bien porque nadie regresa a un lugar donde se siente incomodo,
ignorado o frustrado. Lograr que el cliente regrese implica que el establecimiento esta

cumpliendo o a su vez superando las expectativas de manera sostenida.

Reichheld y Sasser (1990) explican que la fidelidad del cliente se refleja en su intencion
de recompra y en su preferencia continua por una marca o servicio, influenciada por

experiencias satisfactorias consistentes.

Fidelidad

1.2.1.12. Top of mind

Keller (1993) define el “top of mind” como el primer nombre de marca o empresa que
viene a la mente de los consumidores dentro de una categoria, indicando su fuerte

presencia mental y nivel de recordacion.

Es importante porque muestra que tan posicionada esta una marca en la mente de los
clientes. Cuando un restaurante aparece como la primera opcion que alguien recuerda,
significa que han logrado impactar positivamente en su experiencia o en su percepcion
general. En un destino turistico como Playas lograr ser la primera opcidén va a marcar una
gran diferencia frente a la competencia, debido a que los visitantes van a elegir lo que

mas le genere confianza y familiaridad.
1.2.1.13. Recomendacion de otros clientes

Anderson (1998) afirma que la disposicion de los clientes a recomendar un servicio a
otros esté directamente relacionada con su nivel de satisfaccion y confianza en la empresa,

convirtiéndose en un indicador clave de lealtad.

Las recomendaciones es uno de los indicadores mas valiosos de la fidelidad porque refleja
una satisfaccion genuina, es decir, nadie recomienda un lugar donde tuvo mala
experiencia. Las opiniones boca a boca o de las resefias online influyen enormemente en
la decision de los otros clientes, especialmente en zonas turisticas. Cuando un cliente esta
habla bien del establecimiento, significa que vivio algo positivo y memorable ayudando

a traer nuevas clientelas sin las necesidades de grandes campaiias publicitarias.
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1.2.1.14. Presencia en redes o medios

Kaplan y Haenlein (2010) sostienen que la presencia activa en redes sociales permite a
las empresas mejorar la visibilidad de su marca, interactuar con clientes y fomentar la

fidelizacion a través de contenido relevante.

La presencia de redes sociales se ha convertido en una herramienta clave para los
negocios de restauracion. A través de fotos, videos, promociones o respuestas a los
comentarios, los restaurantes pueden conectar de manera mas cercana con los clientes y
asi mantenerlos informados; la cual genera confianza, refuerza la identidad del

establecimiento y ayuda a crear una comunidad fiel.

1.2.1.15. Accesibilidad del establecimiento.

La accesibilidad no se limita de solo llegar fisicamente al establecimiento; también
incluye la facilidad para encontrar informacion, horarios, precios y ubicacion. Si un
restaurante esta bien ubicado, tiene sefializacion visible o cuenta con datos claros por
medio de Google Maps o por las redes sociales, lograra que el cliente tenga mayor
facilidad de visitar el establecimiento ya que alginas personas prefieren lugares que no

generen complicaciones.

Bitner (1992) argumenta que la accesibilidad fisica y perceptual del punto de servicio
influye significativamente en la percepcion de comodidad y conveniencia del cliente,

afectando su intencion de visita.

1.2.1.16. Servicio superior a la competencia

Porter (1985) indica que ofrecer un servicio superior al de la competencia constituye una
ventaja competitiva sostenible que permite diferenciarse en el mercado mediante mayor

valor percibido por el cliente.

Un servicio superior no solo se trata de hacer méas que la competencia, sino de ofrecer
algo que el cliente realmente valore y que lo haga sentir que esta recibiendo mas de lo
que se esperaba. Esto se refleja en los detalles tan simples (trato amable, explicacion del
menu o presentacion de los platos) si se destaca por esas pequenas diferencias, el cliente

lo nota y lo recuerda creando una ventaja real.
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1.2.1.17. Tiempo de espera en la atencion

Davis y Vollmann (1990) afirman que el tiempo de espera percibido es un factor
determinante en la satisfaccion del cliente, ya que los tiempos largos pueden generar

frustracion y afectar negativamente la percepcion de calidad del servicio.

El tiempo de espera es uno de los aspectos que mas influyen en la experiencia del cliente
especialmente en un restaurante donde los usuarios suelen llegar con hambre o con un
tiempo limitado, Si el servicio es lento, el cliente comienza a impacientarse y aunque la

comida sea buena la percepcion general del lugar se va a ver afectada.

1.2.1.18. Calidad de los productos y servicios

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) definen la calidad del servicio como la
discrepancia entre las expectativas del cliente y su percepcion del servicio recibido,

siendo un factor clave en la retencidn del cliente.

La calidad percibida es esencial porque es la forma en la que el cliente interpreta todo lo
que recibe, desde el sabor de la comida hasta la forma en que fue atendido. No siempre
se trata de ofrecer algo costoso o muy elaborado sino de cumplir lo que se ha prometido

y mantener una coherencia entre lo que el cliente espero6 y lo que realmente recibe.

1.2.1.19. Comparacion del cliente a otros locales

Gronroos (2007) sefiala que los clientes evaltian la calidad del servicio de manera
comparativa, basandose en experiencias anteriores con otros proveedores para formar

juicios sobre el rendimiento actual.

Los clientes no evaltian un restaurante de manera aislada siempre comparan lo que han
recibido de otros lugares donde han estado. Si en el otro local los atendio6 rapido, pagaron
menos o recibieron un mejor trato, esas experiencias influyen en la percepcion que
tendran en el establecimiento actual. Significa que cada establecimiento no solo compite

con los que estan cerca sino con todo los que el cliente ha visitado anteriormente.

1.2.2. Area de restauracion

Martens y Warde, (2002) reconocieron diversas razones que impulsan a las personas a
comer fuera de su hogar, entre las que se incluyen el descanso, la interaccion social, la
celebracion, la manifestacion del interés por cierto tipo de comida y la realizaciéon o

experimentacion de experiencias distintas a lo que se vive cotidianamente.
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Se abarca mucho mas que la simple oferta de comida, responde también a motivaciones
emocionales, sociales y culturales. Las personas eligen un restaurante no solo para
alimentarse, sino por el ambiente, la compania, la comodidad o el deseo de probar algo

diferente.

Descanso
1.2.2.1. Evitar cocinar

Warde et al. (1998) indican que muchas personas acuden a restaurantes no solo por
necesidad, sino para evitar la rutina del hogar, especialmente el acto de cocinar,

considerando el restaurante como una solucién funcional y placentera.

Evitar cocinar es una de las razones més comunes para salir a un restaurante;
especialmente cuando el cliente busca comodidad o simplemente un respiro de las tareas
cotidianas. Ir a comer fuera permite disfrutar sin responsabilidades, lo que convierte al

restaurante en un espacio relajante.

1.2.2.2. Forma de relajacion

Muchos clientes buscan en los restaurantes un momento para desconectarse del estrés
diario; la atmosfera, la musica, el servicio convierten la salida a comer una experiencia
de relajacion. Debido a ello los establecimientos cuidan el ambiente y la atencion hacia

el cliente.

Mak et al. (2012) sostienen que comer fuera del hogar se asocia con una pausa del ritmo
cotidiano, ya que proporciona un entorno relajante que permite al comensal disfrutar sin

preocupaciones domésticas.

1.2.2.3. Visitas por comodidad

Jang et al. (2011) explican que los consumidores frecuentan restaurantes por la
conveniencia que ofrecen, especialmente en contextos urbanos donde el tiempo es un

recurso limitado y la facilidad del servicio es altamente valorada.

La comodidad se ha convertido en un factor clave para muchas personas que buscan
soluciones rapidas ante su ritmo acelerado de vida. Demostrando eficiencia operativa que
influye en la calidad del producto ya que los clientes priorizan los lugares que faciliten el

dia.
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Interaccion social

1.2.2.4. Visitar restaurante en compaiiia
Finkelstein (1989) plantea que los restaurantes son espacios privilegiados para la
interaccion social, donde las personas se retinen para compartir no solo alimentos, sino

también tiempo y vinculos afectivos.

Comer acompafiado es una de las actividades sociales mas comunes y los restaurantes se
convierten en escenarios naturales que fortalecen las relaciones; en estos espacios la gente

conversa, celebra, resuelve asuntos o simplemente disfruta de la compafia.

1.2.2.5. Lugar donde se pueda conversar o compartir
Warde y Martens (2000) argumentan que los restaurantes son escenarios de sociabilidad
moderna, ya que favorecen la conversacion y el sentido de comunidad, siendo elegidos

por su atmosfera acogedora.

Los clientes valoran los espacios donde puedan conversar comodamente sin
interrupciones o incomodidades, un ambiente acogedor, buena iluminacion y poco ruido

que influyen directamente en esta seccion.

Celebracion

1.2.2.6. Fechas especiales (aniversario, cumpleaiios, etc.)

Getz (2000) sefiala que los restaurantes desempefien un papel central en las celebraciones
personales y familiares, al brindar un ambiente adecuado para eventos significativos

como cumpleanos, aniversarios o reuniones especiales.

Las celebraciones suelen buscar un ambiente especial y los restaurantes ofrecen una
solucion practica y agradable; convirtiéndolos en escenarios emocionales donde se crean

recuerdos importantes.

1.2.2.7. Valoracion de restaurante para eventos
McDonnell y Hall (2008) afirman que la eleccion de un restaurante para celebrar eventos
importantes se relaciona con su reputacion, calidad del servicio y su capacidad de generar

experiencias memorables.

Cuando un cliente decide celebrar un evento en un restaurante, esta depositando un alto
nivel de confianza en el lugar. Esta eleccion depende de como percibe la calidad del

servicio, la organizacion y la atencion a los detalles. Si llega a cumplir con las
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expectativas en los eventos especiales, es probable que se convierta en un sitio de

referencia para futuras celebraciones.

Manifestacion de interés (tipo de comida)

1.2.2.8. Preferencias por gastronomia especifica (mariscos, comida tipica, internacional)

Fields (2002)sostiene que la eleccion del tipo de alimento esta profundamente relacionada
con las preferencias culturales, los hdbitos alimentarios y el deseo de experimentar un
plato particular que evoque placer o identificacion. La gente suele elegir restaurantes
cuyos sabores les atraen o despiertan su curiosidad. Asi, la cocina se convierte en un factor

emocional y cultural que determina las elecciones de los clientes.

1.2.2.9. Bisqueda de experiencias culinarias nuevas

Segin Kivela y Crotts (2006) afirman que muchos de los comensales buscan en los
restaurantes experiencias gastrondmicas innovadoras que permitan experimentar distintos
sabores, técnicas y culturas distintas a las propias, motivados por la curiosidad y el

disfrute.

Al buscar nuevas experiencias culinarias se refleja el deseo de los consumidores por
explorar nuevos platillos; ofreciendo propuestas creativas, sabores nuevos o fusiones
culturales que atraen a las personas y disfruten de experimentar. Enriqueciendo la visita,
aumentando la recordacion del lugar y lo posiciona como una opcion distinta frente a

otros establecimientos.

1.3Fundamentos legales

La prestacion de servicios turisticos, especialmente en el area de restauracion, debe
enmarcarse en los principios legales y constitucionales que garantizan los derechos de los
consumidores y promuevan la calidad en la atencion. En el contexto ecuatoriano, la
normativa vigente establece las responsabilidades de los prestadores sectoriales y

disposiciones constitucionales que oriente el funcionamiento del sector turistico.
Ley de Turismo del Ecuador

Art. 42.- "Corresponde al Ministerio de Turismo la defensa de los derechos del usuario
de servicios turisticos en los términos que sefiala la Constitucion Politica, la Ley Organica

de Defensa del Consumidor y esta Ley." (Lexis, 2025).
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Esta disposicion establece que es el Estado, a través del Ministerio de Turismo, quien
garantiza que los derechos de los usuarios sean protegidos, que garantiza que la atencion
al cliente en los establecimientos turisticos se rija por estandares de calidad, transparencia

y equidad.

Art. 275.- "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." (Turismo.gob.ec, 2020).

Este principio de responsabilidad refuerza la importancia de poder contar con personal
capacitado, con protocolos adecuados y mecanismos de atencidn que sean eficaces y

aseguren la experiencia satisfactoria hacia al cliente.

Desde una perspectiva constitucional, el servicio al cliente también se encuentra

relacionado con los principios del Buen vivir o Sumak Kawsay, regidos por la:
Constitucion de la Republica del Ecuador (2008)

Art. 275.- "El régimen de desarrollo es el conjunto organizado, sostenible y dindmico de
los sistemas econdmicos, politicos, socio-culturales y ambientales, que garantizan la

realizacion del buen vivir, del Sumak Kawsay.

El Estado planificara el desarrollo del pais para garantizar el ejercicio de los derechos, la
consecucion de los objetivos del régimen de desarrollo y los principios consagrados en la
Constitucion. La planificacion propiciara la equidad social y territorial, promovera la

concertacion, y sera participativa, descentralizada, desconcentrada y transparente.

El buen vivir requerira que las personas, comunidades, pueblos y nacionalidades gocen
efectivamente de sus derechos, y ejerzan responsabilidades en el marco de la
interculturalidad, del respeto a sus diversidades, y de la convivencia armodnica con la

naturaleza."
Art. 276.- El régimen de desarrollo tendra los siguientes objetivos:

1. Mejorar la calidad y esperanza de vida, y aumentar las capacidades y potencialidades

de la poblacion en el marco de los principios y derechos que establece la Constitucion.
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2. Construir un sistema economico, justo, democratico, productivo, solidario y
sostenible basado en la distribucion igualitaria de los beneficios del desarrollo, de los
medios de produccion y en la generacion de trabajo digno y estable.

3. Fomentar la participacion y el control social, con reconocimiento de las diversas
identidades y promocion de su representacion equitativa, en todas las fases de la
gestion del poder publico.

4. Recuperar y conservar la naturaleza para mantener un ambiente sano y sustentable
logrando garantizar a las personas y colectividades que el acceso sea equitativo,
permanente y de calidad al agua, aire y suelo, y de los beneficios de los recursos del
subsuelo y del patrimonio natural.

5. Garantizar la soberania nacional, promoviendo la integracion latinoamericana e
impulsar asi una insercion estratégica en el contexto internacional, que ayude a
contribuir la paz y un sistema democratico y equitativo mundial.

6. Promover un ordenamiento territorial equilibrado y equitativo que integre y articule
las actividades socioculturales, administrativas, econémicas y de gestion, y que

coadyuve a la unidad del Estado.

Proteger y promover la diversidad cultural y respetar sus espacios de reproduccion e
intercambio; recuperar, preservar y acrecentar la memoria social y el patrimonio cultural.

(Ecuador, 2011)

En el marco legal ecuatoriano respalda directamente la importancia del servicio al cliente
en los establecimientos de restauracion. La ley de Turismo exige responsabilidad, calidad
y proteccion para el consumidor en todos los aspectos sanitarios; mientras que la
Constitucion se vinculan las practicas con el Buen Vivir, promoviendo buenos servicios

que respeten la dignidad, diversidad y bienestar de las personas.

Para los restaurantes de la zona de Playas, estas normas no solo son obligaciones
formales, sino que son guias para mejorar y brindar una atencion, garantizar la seguridad
alimentaria, fortalecer la confianza con el cliente y poder aumentar la competitividad en

el destino que depende del turismo para el desarrollo economico de la localidad.

Ademas de estas normas que se han mencionado, existen otras disposiciones legales que
complementan y fortalecen el marco regulatorio del servicio al cliente en el sector de
restauracion del Ecuador. La mas relevante es la Ley Organica de Defensa del

Consumidor ya que en su art. 4 indica que todos los consumidores tienen derecho a recibir
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una informacion clara, veraz completa y oportuna sobre los bienes y servicios que se estan
ofreciendo en el local, asi como a recibir un trato digno y respetuoso durante toda la
experiencia de consumo (Consumidor, 2000). Son esenciales para garantizar la

transparencia en la oferta gastronémica y fortalecer la confianza del cliente.

Asimismo, el Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones (COPCI)
incorpora lineamientos orientados a la competitividad, la eficiencia y la mejora continua
n los servicios productivos. Esta normativa promueve la adopcion de las buenas practicas
de gestion y calidad que permitan a los negocios asegurar la satisfaccion de los clientes y
mantener las operaciones sostenibles en el tiempo (COPCI, 2010). En el ambito
gastrondmico, esto implica optimizar los procesos de atencion, estandarizar los servicios

y a ofrecer experiencias diferenciadas que respondan a las expectativas del consumidor.

Otro instrumento fundamental es los Reglamentos para la Funcién de Establecimientos
de Alimentos y Bebidas, emitidos por el Ministerio de Turismo. Estos reglamentos
establecen requisitos obligatorios relacionados con higiene, manipulacion de alimentos,
condicion del local, infraestructura, servicio y atencién al cliente, con el fin de asegurar
que los establecimientos tengan estandares minimos que protejan al consumidor y
garanticen una experiencia segura y satisfactoria (Turismo, 2023). El cumplimiento de
esta normativa es clave para mejorar la competitividad del sector de alimentos y bebidas,

especialmente en destinos turisticos como Playas.

Finalmente, este marco legal esta vinculado a los principios constitucionales del buen
vivir (Sumak Kawsay), que tienen como objetivo promover la felicidad, la calidad de vida
y el respeto a la diversidad. La constitucion exige que el Estado garantice servicios de
alta calidad y promueva modelos de desarrollo que apunten al bienestar integral de su
pueblo Ecuador, (2008). Bajo esta vision el servicio al cliente en la restauracion no solo
es una obligacion legal, sino también una responsabilidad ética hacia la comunidad, los

visitantes y el desarrollo turistico del canton Playas.
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Capitulo II. Metodologia

2.1 Diseifio de la Investigacion

El disefio metodologico de esta investigacion se elabord con el propdsito de comprender,
describir y analizar como se manifiesta o percibe el servicio al cliente en los
establecimientos gastrondmicos que se ubican en la franja turistica del canton Playas,
provincia del Guayas. El sector es un destino turistico nacional importante y de calidad
en los servicios prestados, debido a que tienen un impacto directo en la satisfaccion con

los huéspedes y la competitividad del resort.

El estudio se adopt6 a un enfoque cuantitativo ya que se recopilaron y analizaron datos
numéricos que se obtuvieron a través de la herramienta digital que es la encuesta que fue
dirigida a los usuarios de los restaurantes. Este enfoque nos permite poder medir las
variables tal como la satisfaccion, los tiempos de espera, la amabilidad del personal, la
claridad del menu, la calidad percibida y otras métricas relacionadas con la experiencia

del cliente.

En cuanto su alcance es de tipo descriptivo, ya que el objetivo principal es identificar,
caracterizar y analizar el nivel de servicio al cliente que ofrecen los restaurantes del
canton Playas. No se busca establecer las relaciones casuales ni manipular las variables,
sino describir el fendomeno tal como se presenta en la realidad. Esto permiti6 identificar
las fortalezas y debilidades del servicio en base a las opiniones, precepciones y vivencias

de los comensales y asi establecer una base de diagndstico para nuevas mejoras.
El disefio de investigacion aplicado es no experimental y transeccional descriptivo:

e No experimental, ya que no se manipulan variables independientes ni se controlan
las condiciones del entorno, simplemente se observa y analiza el fenomeno que
ocurre en el contexto natural.

e Transeccional descriptivo, debido a que la informacion fue recolectada en un solo
momento del tiempo, obteniendo una fotografia del estado actual del servicio al

cliente en el periodo estudiado en el afio 2025

Este disefio metodologico es adecuado para poder alcanzar los objeticos que se han
planteado, permitiendo recolectar informacion directa de los usuarios del servicio en el
entorno real, y se analiza de manera sistematica para poder emitir conclusiones utiles

permitird detectar los actores del sector turistico y gastronomico del canton.
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2.2 Métodos de la Investigacion

Para el desarrollo de este estudio sobre “el servicio al cliente en el area de restauracion
en la zona costera del canton Playas”, sé recurridé a una combinacion de métodos
cientificos que facilitaron la recoleccion de datos, el andlisis y la interpretacion de la

informacion desde una perspectiva critica, ordenada y objetiva.

Se empled el método analitico—sintético, 1util para interpretar los resultados que se
obtuvieron en funcién a las teorias y conceptos que previamente se ha revisado en el
marco referencial. Asi mismo, se aplicd el método inductivo—deductivo que permitid
derivar las conclusiones generales a partir de la informacion especifica recolectadas
mediante encuestas. De manera complementaria, se utilizd el método estadistico serad
fundamental para la organizar, procesar y representar los datos que se han recolectado

mediante herramientas graficas y porcentajes.

Gracias a estos métodos se permitiran establecer relaciones entre las variables “servicio
al cliente” y “area de restauraciéon” y generar insumos que sean significativos para la

discusion de los resultados.

Analitico

Facilito la descomposicion del fendmeno del servicio al cliente en las dimensiones y
variables especificas dentro del estudio. Entre estas dimensiones se consideraron:
necesidades y expectativas del cliente, lealtad, fidelidad, servicio superior a la
competencia, descanso, interaccion social, celebracion y manifestacion de interés (tipo de

comida).

Este desglose permitid la construccion del cuestionario aplicado, organizar los resultados
por categoria e identificar de los aspectos mejor valorados y aquellos que requieren de

intervencion para mejorar el nivel de calidad que se percibe.

Sintético

Una vez realizado el andlisis detallado de cada categoria de estudio, el método sintético
permitio integrar la informacion para obtener una vision global del fenomeno estudiado.
Esta sintesis fue clave para comprender como interactian los distintos factores del

servicio al cliente y como influyen en la experiencia total del usuario. Adicional a ello

permitid relacionarse con los resultados tedricos y proponer conclusiones argumentadas,



33

al igual que las recomendaciones especificas para la mejora de atencion en los

establecimientos gastrondmicos del canton Playas.

Inductivo — Deductivo

Permiti6 abordar el fenomeno del servicio al cliente desde dos perspectivas
complementarias; desde el enfoque inductivo se partié de los datos particulares que se
obtuvieron en las encuestas para identificar patrones, tendencias y comportamientos
comunes entre los comensales. Posteriormente, mediante el enfoque deductivo estos
hallazgos se basaron en la teoria y los conceptos desarrollados en el marco referencial, lo
que permitid formular las conclusiones generales y coherentes cerca del servicio al cliente

en los establecimientos gastrondomicos.

Estadistico

Se utilizo para organizar, procesar y analizar la informacion recopiladas mediante las
encuestas aplicada a los usuarios. A través de este método se pudo representar los graficos
que facilitaron la interpretacion objetiva de las respuestas, permitiendo identificar las
variables como nivel de satisfaccion, tiempos de espera, frecuencia d visita y la

percepcion dl trato recibido

2.3 Poblacion y muestra

Durante el proceso de investigacion, el estudio se centrd en conocer la percepcion de los
servicios al cliente en los establecimientos de restauracion que se ubicados en el litoral

gastrondmico del canton Playas, provincia del Guayas, durante el afio 2025.

Poblacion

La poblacién estuvo constituida por los residentes del canton y los turistas nacionales que
visitaron los diferentes restaurantes del sector durante el periodo de estudio. Se incluyen
en esta poblacion los visitantes ocasionales como los comensales frecuentes, sin
establecer distincion por edad o género, siempre que hubiera tenido una experiencia

directa con el servicio gastrondmico de alglin establecimiento de la localidad.

Muestra

Al no contar con un registro formal o una base de datos delimitada que permitiera aplicar
un muestreo probabilistico, se optd por un muestreo no probabilistico por conveniencia.

(Explorable.com, 2009). Este tipo de muestreo se caracteriza por seleccionar a los
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participantes segiin su accesibilidad, disponibilidad y presencia en el momento de la
aplicacion de las encuestas. Es una técnica que se utiliza en investigaciones descriptiva

realizadas en espacios turisticos o de alto flujo de personas.

La muestra final estuvo compuesta por 150 personas mayores de edad, quienes accedieron
voluntariamente a participar en la investigacion. Este valor se logrd determinar por qué
se utilizaron criterios basicos de informatica para lograr un estudio descriptivo en el
contexto local. La investigacion se lo realizo de forma presencial y anonima por medio
de la encuesta digital, esto se lo realizo durante las visitas a diferentes restaurantes
representativos de la zona, intentando abarcar los distintos establecimientos de Playas

para tener una comprension mas amplia del fendmeno.

Esta prueba permitié que se obtenga una informacion valiosa sobre las percepciones de
los usuarios con respecto al servicio al cliente, se identificaron patrones comunes en la
atencion que reciben y proporcionar un diagnostico inicial del estado actual de la calidad
en la industria de la restauracion. La cual responde a los objetivos planteados por el

estudio.

2.4 Recoleccion y procesamiento de datos

Una vez que se definid la poblacion y se aplicaron las técnicas de recoleccion de datos,
fue necesario establecer un proceso ordenado para sistematizar, analizar e interpretar la
informacion que se obtuvo, con el fin de responder de manera precisa a los objetivos

planteados.

Técnicas

Para obtener la informacidon primaria se utiliz6 como técnica principal la encuesta
estructurada, se aplicd de manera directa a clientes y turistas presentes que se encontraban
consumiendo en los diversos restaurantes de los corredores gastrondmicos de Playas. Esta
técnica se escogid por su utilidad en el estudio que es de tipo descriptivo, lo que permitid
la recoleccion de los datos objetivos, a comparar las respuestas entre los participantes y a

generar indicadores estadisticos que sean claros.

Para ello se realizd un trabajo de campo que se organizo durante el fin de semana en
horarios de la manana y la tarde, con el proposito de tomar los distintos perfiles de los

comensales y asi garantizar una diversidad en la muestra. La encuesta se realiz en
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formato digital (formulario de google), lo cual facilito la participacion de personas sin

necesidad de herramientas fisicas.

Instrumentos

El instrumento utilizado fue un cuestionario estructurado, el compuesto principal fueron
preguntas cerradas de opcion multiple, dicho cuestionario fue disefiada en funcion de las
dimensiones clave del servicio al cliente. Analizadas en la revision bibliografica y de

estudio previos en el sector turistico gastronomico, e incluyeron aspectos como:

e Necesidades y expectativas del cliente
e Lealtad

e Fidelidad

e Superioridad del servicio

e Descanso

e Interaccion social

e C(Celebracion

e Manifestacion de interés (tipo de comida).

La aplicacion de las encuestas fue de manera virtual pero la recoleccion de datos fue
presencial en el campo, realizadas en puntos estratégicos de alta concurrencia turistica,
como en el malecén y restaurantes frente al mar. Esta estrategia permitid captar a

comensales reales y obtener respuestas mas confiables.

El cuestionario fue elaborado con un lenguaje claro y accesible para facilitar la
comprension por parte de los encuestados. Ademas, se realizo una validacion piloto con
un grupo pequeio de personas, lo que permitio verificar la coherencia de las preguntas,
estimar el tiempo de aplicacion y la relevancia de los items. A partir de ello se realizaron

ajustes menores para mejorar su claridad.

2.5 Procesamiento y analisis de datos

Una vez recolectadas las encuestas, los datos fueron procesados mediante el programa
Microsoft Excel, permitiendo tabular los resultados y generar graficos ilustrativos como
diagrama de pastel o barras, para facilitar la visualizacion de las tendencias principales.
Posteriormente, se aplicaron estadisticas descriptivas que permitiran expresar los

resultados en frecuencias absolutas y relativas (porcentaje)
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El analisis de los datos se organizé de acuerdo con los objetivos especificos del estudio.
Para cada objetivo, se interpretaran los resultados a partir de las dimensiones e
indicadores correspondientes, relacionandolos con los conceptos y las teorias revisadas

en el Marco Referencial.

Ademas del analisis estadistico, se realizara una discusion critica que permitira contrastar
los hallazgos con los antecedentes tedricos, identificar posibles brechas o coincidencias,

y emitir juicios fundados sobre la calidad del servicio al cliente en el contexto investigado.

Este procedimiento garantizara una interpretacion sistematica, l6gica y fundamentada de
los resultados, permitiendo posteriormente elaborar recomendaciones que contribuyan a

mejorar la atencion al cliente en los establecimientos de restauracion de Playas.
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Capitulo III: Resultados y Discusion
3.1 Analisis de datos

En este apartado se presentan los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de la
encuesta estructurada a 150 personas que frecuentan restaurantes ubicados en la zona
costera del canton Playas. El instrumento fue aplicado de forma virtual, promovido
mediante visitas a campo para garantizar la participacion segura. Este proceso permitio
asegurar la participacion de comensales con diferentes perfiles (residentes, turistas
nacionales y visitantes ocasionales) garantizando la diversidad de opiniones y

experiencias necesarias para el analisis.

El uso de un formato virtual que facilito el registro de la informacioén, mientras que las
visitas presenciales aseguraron que la muestra sea real y estuviera compuesta por personas
que han tenido una experiencia gastronémica en la zona. Gracias a esta estrategia, se

consiguid una base de daros solida que permiti6 realizar un analisis ordenado y riguroso.

El analisis se realiz6 mediante estadistica descriptiva utilizando tablas de frecuencia,
porcentajes y graficos, con el fin de interpretar de manera clara y ordenada la percepcion
del cliente sobre el servicio recibido en los establecimientos de restauracion. Este proceso
permitio identificar las tendencias, los comportamientos y las observaciones frecuentes
de los encuestados, brindando una imagen objetiva de la calidad en el servicio al cliente
en los establecimientos que han sido encuestados. Durante la fase de la discusion, estos
resultados se compararan con la literatura anterior y los marcos tedricos que se han

presentados en base a los datos de referencia.

El objetivo es describir los datos que se obtuvieron y también interpretarlos criticamente
para asi identificar las diferencias y posibles explicaciones del comportamiento que se
observa en el contexto estatal. A continuacion, se describen y discuten los principales
hallazgos organizados por cada dimension evaluada en la investigacion, permitiendo una
comprension mas profunda del estado del servicio en los establecimientos de

restauracion:



Analisis de los Resultados

Datos sociodemograficos

Datos generales.
Edad
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Gréfica 1. Edad
Frecuencia Porcentaje
18 — 25 afios 64 42.4%
26 — 35 afios 49 32.5%
36 — 45 afios 25 16.6%
46 afios 0 mas 12 8%
Tabla 1. Edad

Del total de 150 participantes, se observa que el grupo etario predominante corresponde

a los jovenes entre 18 y 25 afnos con un 42,7%. Le sigue el rango de 26 a 35 afios con un

32,7%, mientras que un 16,7% pertenece al grupo de 36 a 45 afos. Y el 8% corresponde

a personas de 46 y mas afios, lo cual nos deja ver la gran mayoria del publico joven. Esto

es clave, porque nos dice que quienes llenan los locales en este sector no solo buscan

comer, sino socializarlo y vivir una experiencia gastrondémica.

Por esta razon, los restaurantes en Playas deben afinar su punteria hacia este grupo

dominante: la estrategia ganadora consiste en ofrecer un servicio agil, crear un ambiente

visualmente atractivo donde se sientan coémodos y, sobre todo, mantener precios

accesibles que inviten a regresar. No obstante, la baja participacion de personas mayores

evidencia un potencial mercado que no esta siendo aun plenamente atendido.
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Género
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Gréfica 2. Género
Frecuencia Porcentaje

Mujer 77 51.3%
Hombre 73 48.7%

Tabla 2. Genero
De los 150 participantes de la encuesta, el 51,3% corresponde al género femenino,
mientras que el 48,7% corresponde al género masculino. Los resultados reflejan una
distribucion equilibrada entre hombres y mujeres que frecuentan los restaurantes de la
zona costera del canton Playas. Los resultados destacan una participacion muy activa de
las mujeres en el consumo gastronomico del sector, ya sea eligiendo el lugar o como
acompafiantes. Este equilibrio de género es un dato clave, pues sugiere que los
restaurantes deben disefar estrategias y servicios inclusivos que conecten tanto con

hombres como con mujeres.

Ademas, esta participacion casi igualitaria nos asegura que las opiniones sobre la calidad
del servicio vienen de una vision balanceada, lo que refuerza enormemente la

confiabilidad de los resultados de esta investigacion.
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Percepcion sobre el servicio al cliente

Servicio al cliente

. Con que frecuencia visita restaurantes en la zona costera de Playas?

¢Con que frecuencia visita restaurantes en la zona costera de Playas?
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Gréfica 3. ¢Con que frecuencia visita restaurantes en la zona costera de Playas?

1 vez por semana 35 23.3%
2 a 3 veces al mes 69 46%
1 vez al mes 15 10%
Solo en ocasiones especiales. 31 20.7%

Tabla 3. {Con que frecuencia visita restaurantes en la zona costera de Playas?

De los 150 encuestados, el 46% indico que visita restaurantes 2 a 3 veces al mes, seguido
por un 23,3% que lo hace 1 vez por semana. Un 20,7% manifesté que acude solo en

ocasiones especiales, mientras que el 10% asiste 1 vez al mes.

De manera general, los resultados muestran una alta recurrencia de consumo
gastrondmico en Playas, ya que casi la mitad de los participantes acuden con frecuencia
y mas de una quinta parte lo hace de manera semanal, lo que evidencia que los
restaurantes forman parte importante de la vida social tanto de residentes como de
visitantes. En contraste, quienes asisten solo en ocasiones especiales o una vez al mes
representan un segmento ocasional, posiblemente influido por factores econdmicos,

habitos familiares o motivaciones de celebracion.

Estos habitos resaltan la necesidad de mantener una calidad constante para satisfacer a
los comensales habituales y se desarrollen estrategias que incentiven a los clientes a

frecuentar mas a los establecimientos de restauracion.
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. Como calificaria la amabilidad del personal en los restaurantes que ha visitado?

¢Coémo calificaria la amabilidad del personal en los restaurantes que

ha visitado?
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Gréfica 4 ¢ Como calificaria la amabilidad del personal en los restaurantes que ha
visitado?
Frecuencia Porcentaje
Excelente 32 21.3%
Buena 88 58.7%
Regular 29 19.3%
Deficiente 1 0.7%
Tabla 4. ;Cémo calificaria la amabilidad del personal en los restaurantes que ha
visitado?

De los 150 encuestados, el 58,7% califico la amabilidad del personal como “buena”,
seguido de un 21,3% que la consider6 “excelente”. Un 19,3% opind que fue “regular”,

mientras que apenas un 0,7% la calificé como “deficiente”.

En general, los resultados muestran que la mayoria de los clientes perciben la amabilidad
del personal de manera positiva, ya que casi ocho de cada diez encuestados calificaron
este aspecto entre “buena” y “excelente”, lo que evidencia que el trato constituye una
fortaleza dentro del servicio al cliente en la zona. Sin embargo, el 19,3% que valoro como
regular indica que aln existen inconsistencias en la atencion, posiblemente relacionadas

con la diferencia en la capacitacion, experiencia o actitud del personal.

Aunque el porcentaje que califico la amabilidad como deficiente es minimo, no debe de
pasarse por alto ya que una mala experiencia puede impactar negativamente en la
percepcion del cliente y en la reputacion del establecimiento. Por ello, es recomendable
reforzar la formacion del personal y promover buenas practicas que aseguren la calidad

del trato ofrecido.
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. Considera que el personal esta capacitado para brindar un servicio de calidad?

¢Considera que el personal esta capacitado para brindar un servicio
de calidad?
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Gréfica 5. ¢Considera que el personal esta capacitado para brindar un servicio de calidad?

Frecuencia Porcentaje
Si, completamente 45 30%
En parte 79 52.7%
No mucho 22 14.7%
En absoluto 4 2.7%

Tabla 5. ¢ Considera que el personal esta capacitado para brindar un servicio de calidad?

De los 150 encuestados que respondieron a la pregunta “;Considera que el personal esta
capacitado para brindar un servicio de calidad?”, el 52,7% manifest6 que el personal esta
capacitado “en parte”, mientras que el 30% considera que “si, completamente”. En

contraste, un 14,7% respondid “no mucho”, y un 2,7% indicé “en absoluto”.

Los resultados muestran que, aunque una tercera parte de los clientes reconoce que el
personal cuenta con una capacitacion en el personal, la mayoria percibe que esta
preparacion solo se cumple parcialmente, lo que evidencia que aun no se alcanza los
estandares consistentes de calidad en todos los establecimientos. El 14,7% considera que
el personal no esta realmente preparado constituye una sefal de alerta, pues refleja la

presencia de clientes insatisfechos con la formacion y desempefio del personal.

Esto resalta la importancia de reforzar los programas de capacitacion continua en atencion
al cliente, resolucion de quejas, conocimiento del menu y habilidades comunicativas, con
el fin de ofrecer un servicios mas profesional, uniforme y alineado con las expectativas

de los comensales.
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¢El tiempo de espera desde su llegada hasta que fue atendido fue...?
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Gréfica 6. ¢El tiempo de espera desde su llegada hasta que fue atendido fue...?
Frecuencia Porcentaje
Muy corto 23 15.3%
Adecuado 102 68%
Largo 24 16%
Muy largo 1 0.7%

Tabla 6. ¢El tiempo de espera desde su llegada hasta que fue atendido fue...?

De los 150 encuestados, el 68% califico el tiempo de espera como “adecuado”, mientras
que el 15,3% lo percibié como “muy corto”. En contraste, un 16% sefial6 que fue “largo”

y apenas un 0,7% indicé que resultd “muy largo”.

Los resultados evidencian que la mayoria de los clientes tiene una percepcion positiva
respecto al tiempo de espera, lo cual es un indicador favorable de eficiencia en la atencién
de los restaurantes. Sin embargo, el 16,7% lo calific6 como “largo” o “muy largo” indica
que aun existen deficiencias en algunos establecimientos, posiblemente relacionadas con
saturacion en horas pico, falta de personal suficiente o procesos de servicio poco

optimizados.

Este aspecto resulta clave, ya que el tiempo de espera influye directamente en la
satisfaccion y fidelizacion del cliente. Reducir los casos de espera prolongada mediante
una mejor organizacion del personal, sistemas de pedidos mas agiles o estrategias de
gestion de afluencia permitiria elevar la percepcion de un servicio eficiente y de calidad

en toda la zona.
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. Le brindaron informacién clara sobre el menu y recomendaciones?

¢Le brindaron informacion clara sobre el menu y recomendaciones?
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Gréfica 7. ¢Le brindaron informacién clara sobre el mena y recomendaciones?
Frecuencia Porcentaje

Si 49 32.7%
Parcialmente 69 46%
No 21 14%
No Aplica 11 7.3%

Tabla 7. ¢Le brindaron informacion clara sobre el menu y recomendaciones?

De los 150 encuestados, el 46,7% dijo que regresa ocasionalmente al restaurante por el
buen servicio, y el 28,7% dijo que regresa siempre por este motivo. Aunque, el 18,7%
dijo que rara vez buscaba ayuda médica y el 6% dijo que nunca buscaba ayuda médica.
Los resultados muestran que la atencion al cliente tiene un impacto significativo en la
fidelidad del cliente, ya que el 75,4% de los encuestados regresa al establecimiento al

menos una vez debido a la calidad del servicio.

Sin embargo, el 24,7% rara vez o nunca regresa, lo que demuestra que aun tiene
experiencias insatisfactorias que afectan su intencion de proteger el medio ambiente. Por
este motivo, es necesario potenciar los esfuerzos de fidelizacion, como la formacion
continua, los procesos de seguimiento de la satisfaccion y las estrategias de mejora de la
fidelizacion. Contribuir a mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la reputacion del

restaurante en cuanto a calidad de servicio.
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Gréfica 8. Como calificaria la atencidn en general?
_ Freswenca [  Porcenje |
Muy satisfactoria 29 19.3%
Satisfactoria 88 58.7%
Poca satisfactoria 31 20.7%
Insatisfactoria 2 1.3%

Tabla 8. {Coémo calificaria la atencion en general?

De los 150 encuestados, el 58,7% manifesté que la atencidn recibida fue satisfactoria,
mientras que un 19,3% la calific6 como muy satisfactoria. Por otro lado, un 20,7%
considerd que la atencidon fue poca satisfactoria y apenas un 1,3% la catalogd como

insatisfactoria.

En la mayoria de los clientes se percibe una atencion positiva, dado que casi ocho de diez
valoran una experiencia como satisfactoria o muy satisfactoria, reflejando que el personal
cumple con los estandares basicos de atencion, generando una experiencia aceptable para
los visitantes. Sin embargo, el 22% considera que la atencion es insuficiente o poco
satisfactoria, demostrando que aun existen aspectos por mejorar, pues una percepcion

negativa puede afectar la fidelizacion y la imagen del establecimiento

La presencia de un grupo pequefio califico la atenciéon como insatisfactoria, aunque
minoritaria, indica posibles inconsistencias en el servicio relacionadas con el tiempo,
empatia o disposicion del personal. Por ello es importante reforzar la capacitacion en
atencion al cliente, comunicacién y manejo de situaciones de una manera que se logre

una experiencia mas positiva y alineada con las expectativas de los comensales.
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Gréfica 9. ¢Ha regresado a algun restaurante por la buena atencion recibida?

Siempre 43 28.7%
Algunas veces 70 46.7%
Pocas veces 28 18.7%
Nunca 9 6%

Tabla 9. ¢Ha regresado a algun restaurante por la buena atencién recibida?

De los 150 encuestados, el 46.7% indico que “algunas veces” regresa motivado por el
buen servicio, mientras que un 28.7% lo hace “siempre”. En contraste, un 18.7% vuelve

rara por esta razon y un 6% nunca considera un factor de retorno.

Estos datos confirman que la atencién es un motor indiscutible de fidelidad: el 75.4% de
los clientes vuelve, al menos ocasionalmente, gracias a la calidad del trato. Sin embargo,
existe una alerta importante: el 24.7% restante rara vez o nunca regresa por el servicio, lo
que sugiere experiencias insatisfactorias que frenan su lealtad. Por ello, es crucial reforzar
la capacitacion, medir la satisfaccion y crear estrategias de seguimiento. El objetivo es
claro: perfeccionar la experiencia del cliente para blindar la reputacién y asegurar el

regreso de los comensales.
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Gréfica 10. ¢Recomendaria alguno de estos establecimientos a otras personas?
_ Fresiencia | Poenk |
Si, sin duda 48 32%
Tal vez 85 56.7%
No lo haria 17 11.3%
Nunca 0 0%

Tabla 10. ¢Recomendaria alguno de estos establecimientos a otras personas?

De los 150 encuestados, el 58,7% indico que “tal vez” recomendaria alguno de los
establecimientos a otras personas, mientras que un 32% afirmé que lo haria “sin duda”.
Por otro lado, un 11,3% menciond que no lo haria y ningin encuestado indicé que “nunca”

recomendaria el lugar.

Los resultados evidencian que la mayoria de los clientes reconoce la posibilidad de
recomendar los establecimientos, aunque de manera cautelosa, esto indica que, aunque la
experiencia fue positiva para un grupo significativo de clientes, atin existen aspectos que
podrian mejorar. El 32% que responderia “sin duda” refleja que un segmento importante
de clientes qued6 satisfecho con la atencion, la calidad del servicio y la experiencia
general, consolidando su percepcion positiva y contribuyendo a la difusion favorable del
establecimiento. Por otro lado, el 11,3% no lo haria representa un indicador de alerta sobre
deficiencias percibidas, como atencion insuficiente, tiempos de espera prolongados o
informacion poco clara, que pueden afectar la reputacion del negocio y limitar su alcance

a través del boca a boca.
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Grafica 11. ¢Con qué tipo de restaurante se identifica mas en Playas?
Frecuencia Porcentaje
Comida tipica o nacional 45 36%
Marisqueria 66 44%
Cafeteria o snacks 20 13.3%
Restaurante comida rapida 19 12.7%

Tabla 11. ;Con qué tipo de restaurante se identifica mas en Playas?

De los 150 encuestados, el 44% indicé que se identifica mas con las marisquerias,
mientras que un 30% manifestd preferencia por los restaurantes de comida tipica o
nacional. Por otro lado, un 13,3% se identificd con cafeterias o snacks y un 12,7% con

restaurantes de comida rapida.

Los resultados reflejan que la oferta gastrondmica en el canton Playas esta fuertemente
orientada a productos del mar, dado que casi la mitad de los encuestados se identifica con
las marisquerias. Esto refleja una clara inclinacién de los visitantes hacia experiencias
culinarias que resalten la riqueza marina local, asociadas tanto con la frescura de los
productos como con la tradicion gastronémica de la region. El 30% se identifica con
comida tipica o nacional demuestra que existe un grado de interés en las experiencias
culturales y gastronémicas mas tradicionales. Por otro lado, la menor preferencia por
cafeterias, snacks y comida rapida indica que estos tipos de establecimientos tienen un
papel complementario en la experiencia turistica, atrayendo principalmente a quienes

buscan opciones rapidas o informales.
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Gréfica 12. ¢Que tan importante es para usted la variedad de platos en el menu?
Muy importante 67 44.7%
Importante 41 27.3%
Poco importante 37 24.7%
Nada importante 5 3.3%

Tabla 12. ;Qué tan importante es para usted la variedad de platos en el mend?

De los 150 encuestados, el 44,7% consider6 que la variedad de platos en el ment es “muy
importante”, mientras que un 27,3% la califico como “importante”. Por otro lado, un

24,7% indico que es “poco importante” y un 3,3% manifestd que no tiene importancia.

La mayoria de los clientes valora la diversidad en la oferta gastrondémica, dado que un
72% la considera un aspecto clave que influye en su percepcion del establecimiento y
experiencia gastrondmica. Esto refleja que los visitantes, buscan satisfacer diferentes
gustos, necesidades dietéticas y preferencias personales, lo cual es fundamental para
mejorar la experiencia del cliente. Aunque existe un grupo minoritario que prioriza otros
aspectos del servicio, como la atencion, la rapidez o la calidad de los productos, por
encima de la amplitud del mend. Sin embargo, la evidencia sugiere que la falta de
opciones podria limitar la satisfaccion de la mayoria de los clientes, especialmente en un

destino turistico donde la diversidad gastronomica es un atractivo adicional.
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Grafica 13. ¢ Como califica la presentacion de los platos servidos?
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Tabla 13. ;Como califica la presentacion de los platos servidos?

De los 150 encuestados, el 54.7% califico la presentacion de los platos como “buena” y

un 26% como “excelente”. En el otro extremo, un 18.7% la percibido como “regular” y

apenas un 0.7% como “deficiente”.

Estas cifras revelan una percepcion general muy positiva: el 80.7% de los clientes aprueba

la estética de la comida, lo que demuestra que los restaurantes playasense se estan

esforzando por ofrecer platos visualmente atractivos, un factor clave en la experiencia

gastrondmica. Sin embargo, no podemos ignorar al segmento restante (cerca del 19%)

que no quedo impresionado. Esto sefiala un area de oportunidad: es probable que falte

consistencia en la preparacion, mayor creatividad en el emplatado o cuidar esos pequefios

detalles estéticos que marcan la diferencia en la percepcion global del cliente.
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Gréfica 14. ¢Considera que los precios son acordes a la calidad del servicio y comida?

Frecuencia Porcentaje
Si 61 40.7%
Algo elevados 49 32.7%
Muy costosos 19 12.7%
Economicos en relacion a lo recibos 21 14%

Tabla 14. ¢ Considera que los precios son acordes a la calidad del servicio y comida?

De los 150 encuestados, el 40.7% opino que el precio fue justo en relacion con la calidad
recibida, y un 14% incluso lo considero econémico. En la otra cara de la moneda, un

32.7% sintid que el costo fue un poco elevado y un 12.7% lo califico como muy alto.

Al sumar las opiniones positivas, vemos que la mayoria valida la relacién calidad —
precio, lo que indica que los establecimientos logran equilibrar la experiencia con el costo.
Sin embargo, no podemos ignorar la sefial de alerta: un 45.4% de los clientes percibe los
precios como altos o muy caros. Esto sugiere que es necesario ajustar la balanza entre lo
que el cliente paga y lo que realmente siente que recibe. Aun asi, el segmento que
considera los precios asequibles (14%) demuestra que cuando la propuesta de valor es

clara, el cliente la reconoce.



52

. Cual es el principal motivo por el que visita restaurantes en Playas?

¢Cudl es el principal motivo por el que visita restaurantes en Playas?

70
60
50
40

Comida

Atencion al cliente

30

20

15
0

Lugar comodo Celebracion o
evento

Gréfica 15. ¢Cudl es el principal motivo por el que visita restaurantes en Playas?

Comida 62 41.3%
Atencion al cliente 24 16%
Lugar comodo 30 20%
Celebracion o evento 34 22.7%

Tabla 15. ¢ Cudl es el principal motivo por el que visita restaurantes en Playas?

De los 150 encuestados, el 41.3% visita los restaurantes de Playas motivado

principalmente por la comida. Sin embargo, las motivaciones no terminan ahi: un 22.7%

lo hace para celebrar ocasiones especiales, un 20% busca una ubicacidon conveniente y un

16% prioriza el servicio al cliente.

Estos resultados confirman que, si bien el sabor y la oferta gastronomica son el iman

principal, no actiian solos. Factores como la organizacion de eventos, la comodidad del

sitio y la calidez en la atencion son determinantes. En resumen, el cliente actual no busco

solo un plato delicioso; busca una experiencia integral que combine buena cocina, un

ambiente agradable y un espacio adecuado para construir recuerdos en sus momentos

especiales.
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Gréfica 16. ¢Cudl es su nivel de satisfaccion general con los restaurantes de la zona
costera de Playas?

Muy satisfecho 44 29.3%
Satisfecho 83 55.3%
Poco satisfecho 21 14%

Nada satisfecho 2 1.3%

Tabla 16. ¢Cual es su nivel de satisfaccion general con los restaurantes de la zona
costera de Playas?

De los 150 encuestados, el 55,3% indic6 que se siente “satisfecho” con los restaurantes
de la zona costera de Playas, mientras que un 29,3% afirmo estar “muy satisfecho”. En el

otro extremo, un 14% dijo estar “poco satisfecho” y apenas un 1.3%” nada satisfecho”.

El panorama general es sumamente positivo: el 84.6% de los clientes aprueba la
experiencia, lo que confirma que los locales estan logrando cumplir las expectativas con
buen comida, servicio y ambiente. Esta satisfaccion es el motor de la lealtad y la buena
reputacion del destino turistico. Sin embargo, no podemos ignorar a ese 15.3% que no
salio del todo contento debido a fallas en el servicio, la calidad o el precio. Para la gestion
de los restaurantes, esto es una llamada a la accion: es vital invertir en capacitacion,
innovar en los menus y evaluar procesos constantemente. El objetivo final es convertir a
esos clientes “satisfechos” en cliente “encantados”, elevando asi la competitividad de

todo Playas.
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3.2 Discusion

Los resultados obtenidos en este estudio permiten comprender con mayor claridad la
percepcion de los usuarios respecto al servicio al cliente en los establecimientos de
restauracion de la zona costera del Canton Playas. Al analizar las respuestas de los 150
encuestados, se identifican aspectos positivos, como la amabilidad del personal, la buena
disposicion de los clientes a regresar y la presentacion adecuada de los platos, que reflejan
fortalezas relevantes dentro del servicio gastronomico local. De igual forma, también se
identificaron falencias que requieren atencion, especialmente relacionadas con los
tiempos de espera, la falta de claridad en la informacion proporcionada por el personal y

la percepcion de precios elevados en comparacion con la calidad del servicio.

Estas observaciones son consistentes con lo planteado por Gémez Serna (2006)quien
sostuvo que el servicio al cliente debe ser una estrategia encaminada a satisfacer las
necesidades y expectativas del consumidor para asegurar su lealtad. Cuando dichas
expectativas no son cumplidas como sucede en algunos restaurantes donde se reporta la
mala comunicacion o deficiencias en el tiempo de atencion, se reduce el nivel de
satisfaccion, lo que podria afectar la intencion de recompra, recomendacion o repeticion

de la visita.

Asimismo, estos resultados guardan relacion con el estudio realizado por Enriquez Jenny
(2013) en su investigacion “El Servicio al cliente en restaurantes del centro de Ibarra”,
donde concluye que “es fundamental la deteccion y andlisis de los factores internos y
externos que generan un deficiente servicio al cliente”. El caso de Playas confirma la
importancia de identificar estos factores: la empresa enfatizé la necesidad de capacitar a
los empleados, mejorar la gestion de procesos y estandarizar la comunicacion con los

clientes.

A nivel externo, es necesario tener en cuenta las necesidades del mercado turistico y la
creciente competencia, que exige una mejora continua. Por otro lado, aspectos como la
accesibilidad de las instalaciones, el ambiente del establecimiento, la calidad percibida y
la presentacion de los alimentos son elementos clave de la experiencia del cliente, como
sugieren autores como Bitner (1992)y Parasuraman et al. (1985)En este sentido, aunque
mas del 60% de los encuestados calificaron positivamente el servicio de comida, hubo
problemas en otras areas que afectaron las calificaciones generales del servicio,

especialmente en establecimientos que reportaron largas esperas o mala comunicacion..
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Ademas, existe una tendencia positiva hacia los restaurantes de especialidades, como los
restaurantes de mariscos y los restaurantes informales, lo que coincide con lo observado
por Martens y Warde (2002) de que los consumidores buscan experiencias especificas
que satisfagan sus preferencias culturales, sociales y culinarias. Esto representa una
oportunidad estratégica para los empresarios costeros, quienes pueden adaptar sus ofertas
para responder mejor a los patrones de consumo, fortalecer las identidades culinarias

locales y destacarse en el mercado turistico.

En general, los resultados de este estudio, a diferencia de estudios y marcos teodricos
previos, confirman que la experiencia del cliente en un restaurante depende no sélo del
producto final sino también de una serie de factores emocionales, comunicativos y

operativos que dan forma a la experiencia general del cliente.

La mejora de estos aspectos serda fundamental para fortalecer la competitividad,
incrementar la satisfaccion y consolidar la fidelizacion del cliente en un destino turistico

como en el cantdn Playas.

3.3 Conclusiones

Los resultados de la encuesta aplicada a 150 usuarios evidencian que la mayoria de los
clientes de los restaurantes, perciben una atencidon satisfactoria o muy satisfactoria y
valoro favorablemente aspectos como la amabilidad del personal y la presentacion de los
platos. Esto indica que los establecimientos han desarrollado capacidades operativas y de
atencion que permite cumplir con las expectativas basicas de la demanda, lo cual

contribuye a la competitividad del destino como un producto turistico.

No obstante, junto a estas fortalezas emergen debilidades claras y recurrentes, como el
tiempo de espera perceptibles en algunos establecimientos, comunicacidn parcial o poco
clara del menu por parte del personal y una proporcion significativa de los clientes que

consideran los precios algo elevados.

A nivel extremo, es necesario tener en cuenta las necesidades del mercado turistico y la
creciente competencia, que exige una mejora continua. Por otro lado, aspectos como la
accesibilidad de las instalaciones, el ambiente del establecimiento, la calidad percibida y
la presentacion de los alimentos son elementos clave de la experiencia del cliente, como
Bitner (1992) y Parasuraman et al. (1985) En este sentido, aunque mas del 60% de los
encuestados calificaron positivamente el servicio, especialmente en establecimiento que

reportaron largas esperas o mala comunicacion.
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Ademas, existe una tendencia positiva hacia los restaurantes de especialidades, como los
restaurantes de especialidades, como los restaurantes de mariscos y los restaurantes
informales, lo que coincide con los observado por Martens & Warde (2002) de que los
consumidores buscan experiencias especificas que satisfagan sus preferencias culturales,
sociales y culinaria. Esto representa una oportunidad estratégica para los empresarios
costeros, quienes pueden adaptar sus ofertas para responder mejor a los patrones de

consumo, fortalecer las identidades culinarias locales y destacarse en el mercado turistico.

En general los resultados de este estudio, a diferencia de este estudio, a diferencia de
estudios y marcos tedricos previos, confirman que la experiencia del cliente en un
restaurante depende no solo del producto final sino también de una serie de factores
emocionales, comunicativos y operativos que dan forma a la experiencia general del
cliente. La mejora de estos aspectos serd fundamental para fortalecer la competitividad,
incrementar la satisfaccion y consolidar la fidelizacion del cliente en un destino turistico

como en el cantén Playas.

Esto implica en parte las variaciones en la calidad de trato y en la claridad de la
informacion brindada. Por lo tanto, las intervenciones centradas en la formacion continua
se orientan en la comunicacion efectiva, el manejo de quejas, el conocimiento del menu
y el protocolo de los servicios. Que tendria un impacto directo en la mejora de la

experiencia del cliente y en la reduccion de los comentarios negativos.

La fidelizacion y la intencion de regresar estan estrechamente ligadas a la calidad del
servicio recibido, ya que un alto porcentaje de clientes ha regresado al menos algunas
veces a un establecimiento por la atencion recibida y existe un grupo de clientes que
recomendaria los establecimientos, aunque muchos lo harian con cautela. Demostrando
que el servicio al cliente es un elemento esencial para la retencion de clientes, pero que
todavia hay oportunidades para fortalecer la confianza entre los viajeros y poder fomentar

buenas referencias y que sean entusiastas.

Cuando se trata de oferta culinaria local, en especial los restaurantes que sirven mariscos
y platos creados por los establecimientos mismo, se vuelve un factor clave en la
satisfaccion del cliente. De manera que la variedad y la presentacion de los alimentos se
vuelvan aspectos que se valoran y contribuyen a la satisfaccion del consumidor; pero las
percepciones de los precios suelen ser altos en su mayoria lo que dividen a los

consumidores y se limitan de la competencia.
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Como se sabe los niveles generales de satisfaccion suelen ser altos, lo que indica que los
restaurantes estdn cumpliendo con las expectativas basicas de la clientela, pero que atin
quedan areas de mejora para asi convertir a los clientes satisfechos en clientes altamente
satisfechos y poder aumentar la lealtad con el local. Finalmente, el estudio muestra la
utilidad de construir acciones conjuntas entre las empresas, autoridades locales y unidades

turisticas para mejorar los estandares de servicio.

Las recomendaciones concretas que se derivan de este estudio incluyen, la
implementacién de programas periddicos de capacitacion y evaluacion del personal,
estandarizacion de protocolos de atencion y tiempos de servicio, mejora de la
comunicacion dl menu, estrategias de precios y promociones coherentes con la propuesta

de valor y el fortalecimiento de la presencia digital y la gestion de la reputacion.

La investigacion confirma que Playas cuenta con una base solida en términos de servicio
al cliente dentro del sector restaurantero, pero para transformar esa base en una ventaja
competitiva sostenible es necesario abordar de manera prioritaria las inconsistencias
sefialadas por los usuarios, fortaleciendo la capacitacion, la gestion operativa y la

comunicacion del valor ofrecido.
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3.4 Recomendaciones

Se recomienda implementar un programa permanente de capacitaciones continuas para el
personal orientado en atencion al cliente, comunicacion efectiva, conocimiento del ment
y manejo de situaciones dificiles, con el fin de garantizar que todos los clientes reciban
un servicio uniforme, profesional y de alta calidad. La formacién continua no solo
mejorara la calidad del trato, sino que también reducird las inconsistencias detectadas en
la percepcidn de los clientes respecto a la claridad de la situacion de la informacion y la

atencion recibida.

Es importante lograr mejorar la experiencia culinaria por medio de la innovacion en el
menu, ofreciendo variedades de platillos propios o tradicionales, presentacion atractiva y
el uso de los productos locales para realzar la identidad culinaria de Playas. Estos factores
aumentaran la percepcion de valor afiadido y ayudaran a posicionar las instalaciones

como una alternativa a un destino turistico de agrado.

En términos de percepcion de precios, se deberd optimizar la relacion de la calidad-precio
a través de estrategias esenciales como las promociones, los paquetes, los menis
especiales o comunicando claramente el valor de los productos o servicios que se vayan
a entregar para aumentar la percepcion positiva del cliente y aumentar su fidelidad.
Explicar el uso de insumos frescos, el proceso de preparacion y de los atributos
diferenciadores del servicio que mejoran significativamente la valoracion del cliente y

fomenta una sensacion de inversion justa.

Ademas, se recomienda desarrollar estrategias orientadas a la fidelizacion, que fortalezca
el vinculo con los clientes, como programas de lealtad, seguimiento de clientes frecuentes,
incentivos por visitas repetidas y mecanismos que refuercen la experiencia positiva, estas
acciones incrementan la tasa de retorno y eleva la disposicion a recomendar el

establecimiento, factores fundamentales para la competitividad de un destino turistico.

Se debe proporcionar una experiencia que sea completa, es decir, teniendo en cuenta no
solo el servicio y la comida sino también la comodidad del lugar en el que va a estar el
usuario, la higiene, la competencia del local para la celebracion o eventos y el orden en
el que se sirva la comida. Realizar evaluaciones periodicas de satisfaccion que sienta en
el momento y recopilar recomendaciones que ayude a identificar las areas de mejora, asi

mejorar la calidad del servicio y mantener la competitividad en la regién de Playas.
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Anexos

Diseio de Encuesta

Encuesta sobre la percepcion del servicio al cliente en los establecimientos de

restauracion de la zona costera del Canton Playas en el afio 2025.
Objetivo:

Estimado (a) participante, la siguiente encuesta tiene como proposito recolectar
informacion para una investigacion académica sobre la calidad de los servicios al cliente
en restaurantes de la zona costera de Playas. Su participacién es voluntaria y sus

respuestas seran tratadas con absoluta confidencialidad.

Datos generales

1. Edad 2. Género
L] 18 — 25 afios 1 Mujer
[l 26 —35afios " Hombre
[l 36 -45arios
(1 46 afios 0 mas

Servicio al cliente

3. ¢Con que frecuencia visita restaurantes en la zona costera de Playas?
(] 1vez por semana
1 2a3vecesal mes
"1 1vezal mes

Solo en ocasiones especiales.

4. ¢Cbémo calificaria la amabilidad del | 5. ¢(Considera que el personal esta

personal en los restaurantes que ha capacitado para brindar un servicio
visitado? de calidad?
1 Excelente [ Si, completamente

'] Buena [l Enparte
1 Regular 7 No mucho
[ U

Deficiente En absoluto
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6. ¢El tiempo de espera desde su | 7. ¢Le brindaron informacion clara
llegada hasta que fue atendido sobre el menu y recomendaciones?
fue...? 0 Si
] Muy corto [ Parcialmente
"1 Adecuado 7 No
1 Largo 71 No aplica
] Muy largo

8. ¢Como calificaria la atencién en | 9. ¢Ha regresado a algun restaurante
general? por la buena atencion recibida?

"1 Muy satisfactoria *1 Siempre

71 Satisfactoria 1 Algunas veces
"1 Poca satisfactoria 71 Pocas veces

1 Insatisfactoria 1 Nunca

10. ¢ Recomendaria alguno de estos establecimientos a otras personas?
71 Si, sin duda
1 Tal vez
"1 No lo haria
1 Nunca

Area de restauracion
11. ¢Con qué tipo de restaurante se | 12. ;Qué tan importante es para usted
identifica mas en Playas? la variedad de platos en el mena?
1 Comida tipica o nacional 1 Muy importante
1 Marisqueria "1 Importante
1 Cafeteria o snacks ] Poco importante
71 Restaurante comida rapida ] Nada importante
13. ¢Como califica la presentacion de | 14. ;Considera que los precios son

los platos servidos?
"1 Excelente

] Buena
1 Regular
[

Deficiente

acordes a la calidad del servicio y
comida?

o Si

1 Algo elevados

(] Muy costosos
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[] Economicos en relacion a lo

recibido

15. ¢Cual es el principal motivo por el
que visita restaurantes en Playas?
"1 Comida
"1 Atencion al cliente
1 Lugar cémodo
(]

Celebracion o evento

16. ;Cual es su nivel de satisfaccion
general con los restaurantes de la
zona costera de Playas?

71 Muy satisfecho

(1 Satisfecho

1 Poco satisfecho

0

Nada satisfecho

Tabla 17, Formato de encuesta

Se guardaron todos loa
cambics en Drive

CanténPlayas [ ¥

Preguntas

. Este formulario no acepta respuestas.

150 respuestas

Resumen

¢Quiénes respondieron?

Correo electrénico

criollolecnel @gmail.com
fojomite357@gmail.com
mendeztigrercanabeldelrocio@gmail.com
alexanaracordovamite@gmail.com
keylacriollo@gmail.com
hellenrousn@gmail.com
ysochiz21@gmail.com

cristhinayagual2103@gmail com

Canton Playas (Respuestas) % @ &

Archivo Editar Ver Insertar Formato Datos Herramientas Extensiones Ayuda
UMents © ¢ @ F 0%~ | 5 % & @ 23| Roboe ~ |—[W0]+ B I 5 A & @
v | f Enparte
A 5 - c b €

Form Responses + [

Marcatemporal  +  Direceian de corres elecirinico

Pregunta

@ @ 9 2 o 2

Respuestas )  Configuracion

Administrar

Ver en Hojas de calculo

Individual

Imagen 2. Correos que respondieron la encuesta virtual

O 8 o-

B Compartic ~ 4

v tv HY Av| @

Cémo calificaria la smabilidad del personal -~ ;Considera que el personal esti capacitado | v

23/8/2025 20 criollolsanel@gmai.com 26 - 35 sfios Hombre

23/8/2025 202637  jojomite357@gmailcom 46 siios 0 mas Hombre 28 3vecesalmes
23/8/2025 202716 mendezfigreroanabaldelrocio@gmai 26 - 35 sfios Mujer 2a3vecesslmes
23/8/202520:28:06 alexandracordovemite@gmail.com 18 - 25 afios Mujer 2a3 veces al mes.
23/8/2025203314  keylacriollo@gmail com 18 - 25 afios Mujer Solo en ocasione:

23/8/2025 20 hellenroush@gmail com 36 - 45 afioa Mujer Solo en ocasiones espe:
23/8/2025 203830  ysochi321 @gmail.com 18 - 25 afios Mujer 2a3vecesalmes
73/8/202520:40:18  cristhinayagual2103@gmailcom 18 - 25 afios Mujer 1vez por semana

23/8/2025 2048:14  frenkeri17enuz@gmail.com 26 - 35 sfios Hombre 1vez por semena
23/8/20252046:46  Abadanthonyd1 2@gmeil.com 26 - 35 sfios Hombre 28 3vecesalmes
23/8/20252113:57  julisnsstefanisgm16@gmailcom 18 - 25 sfios Mujer 1vez por semana
23/8/202521:2826  jhonf@gmail com 46 afios 0 mas Hombre 2a3 veces al mes.
23/8/2025214305  marielenhood@gmail com 18 - 25 afios Mujer Solo en ocasiones especiales.
23/8/202522:5243  jenniffermabeloriollosuarez @gmailc 18 - 25 afios Mujer 2a3veoesalmes
23/8/2025 230608 alexsfigueroatl @gmail.com 18 - 25 afios Hombre 1vezalmes

Z3/8/2025 230847  dayanafemdal69@gmail.com 18 - 25 afios Mujer 2a3vecesalmes
24/8/2025636:18  llimanauillo3s0@ameail.com 18 - 25 afios Muier Solo en ocasiones especisles.

Buena En parte Adecuado
Buena 51, completamente Adecuado
Buena En parte Adecuads
Excelente En absaluto Largo

Buena En parte Adecuado
Buena i, completamente: Adecuado
Regular En parte Adecuado
Regular En parte Muy corto
Excelents 51, completamente Muy corto
Buena En parte Adecuado
Buena En parte Adecuads
Buena En absaluto Adecuado
Buena En parte Adecuado
Regular En parte Largo

Regular En parte Adecuado
Excelents En parte Adecuado
Excelents Si. comoletamente Adecuado

Imagen 1. Excel de preguntas y respuestas
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