EL CONSUMO PROMEDIOY LA ROTACION COMO
EFECTOS GENERADORES DE LAS VENTAS EN
RESTAURANTES DE LA CIUDAD DE QUITO, ECUADOR

RESUMEN

Uno de los principales procesos en un
restaurante es aquel relacionado con la gestion
de venta desde que se ofrece un producto hasta
que un cliente lo consume. Para esto, existen
elementos que el cliente no percibe y que
intervienen en la decision de repetir la compra;
es necesario que el administrador conozca
qué elementos influyen en este proceso. Para
este estudio se ha planteado establecer si
existe relacion entre el consumo promedio y la
rotacion como elementos orientadores de la
preferencia de un cliente y del nivel de ventas
del establecimiento. Esto se logra identificando
los factores que influyen en el cliente durante
la toma de decisiones y contribuye a establecer
estrategias para elevar el nivel de ingresos,
considerando a la rotacion y al consumo
promedio como variables diferenciadoras de la
gestion de establecimientos.
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ABSTRACT

One of the main processes in a restaurant is that
related to sales management, since a product is
offered until a customer consumes it, for this there
are elements that the client does not perceive them
and that intervene in the decision to repeat the
purchase; for this it is necessary to know, on the
part of the administrator, which elements influence
in this process. The purpose of this study was to
establish if there is a relationship between average
consumption and turnover as guiding elements
of a customer's preference and the level of sales of
the establishment by identifying the factors that
influence the customer during decision making;
this contributes to set strategies to raise the income
level, considering the rotation and the average
consumption as differentiating variables of the
establishment management.

KEYWORDS: RESTAURANTS, AVERAGE CONSUMP-
TION, ROTATION, SALES.
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INTRODUCCION

Los establecimientos de alimentos y bebidas
son importantes generadores de ingresos para
la industria del turismo. Contribuyen de manera
directa con la cadena de valor de los alimentos,
desde que se adquieren como materia prima, se
procesan y se sirven a los clientes (en este caso,
son valorados como comensales). Este proceso,
necesario para la operacién del negocio, genera
obligaciones monetarias que deben ser cubier-
tas por el establecimiento a través de los ingre-
sos obtenidos por la gestion de ventas y que, al
igual que en cualquier otro negocio, permiten
cubrir los gastos de operacion y de adminis-
tracion de la empresa y en el caso de que las
ventas superen los costos, se puede generar un
excedente que se constituye en la utilidad del
negocio. Por otro lado, los clientes de restau-
rantes pagan por su experiencia gastronomica,
la cual engloba todo el concepto que ofrece el
establecimiento; si esta experiencia es positiva,
se genera lealtad y la posibilidad cierta de que
se repita la compra, lo que permite al estableci-
miento contar con los recursos necesarios para
cumplir sus obligaciones.

El objetivo de la investigacion fue estudiar la re-
lacion entre el consumo promedio y la rotacion
como variables generadoras de las ventas en
restaurantes de la ciudad de Quito, en los secto-
res Centro Histérico, Republica del Salvador, La
Mariscal e IAaquito, lo cual permitird establecer
laimportancia y el impacto de estas variables en
la generacién de los ingresos en estos estableci-
mientos. Es decir, el administrador del negocio
deberd planificar estrategias comerciales y de
servicio orientadas a alcanzar un mercado ob-
jetivo y lograr posicionamiento de marca en la
mente de los clientes. Lo anterior con la finalidad
de incrementar el niimero de visitas, el nivel de
consumo promedio en el local y, por supuesto,
lograr que el consumidor salga satisfecho y dis-
puesto a Vvivir esa experiencia en otra oportuni-
dad cercana.
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Existen diversas posturas que abordan este tipo
de tematica pero que no alcanzan a contribuir
de forma efectiva con el objetivo de esta inves-
tigacion. Aun asi, se consideran como referentes
los aportes de Bustos y Gonzalez (2006); Zamora,
Vasquez, Diaz y Grandon (2011); Cabrera (2013);
Moliner y Berenguer (2011); y la UIEM, Puebla y
Maldonado (2014). El presente estudio aborda,
en primer lugar, los conceptos y fundamentos
referentes a las ventas, consumo promedio y
rotacion en establecimientos de alimentos y be-
bidasy, en segundo lugar, se explica la metodo-
logia que se manejo como parte del diseno de
investigacion empirica utilizada para la compro-
bacion de la hipdtesis para, finalmente, presen-
tar los resultados alcanzados.

REVISION DE LA LITERATURA
E HIPOTESIS

LOS RESTAURANTES EN LA CIUDAD DE QUITO

El sector de alimentos y bebidas es una actividad
de servicio que forma parte del sistema turistico
y que deja un fuerte ingreso econdmico seguin
el lugar geogréfico donde se desarrolle (Boullén,
2003; World Tourism Organization (UNWTO),
2015); comprende, por lo general, empresas que
ofrecen productos vy servicios segun las prefe-
rencias y demandas gastrondmicas del sector
de alimentos y bebidas del mercado. Dentro de
esta actividad hay establecimientos sub (activi-
dades secundarias) con otras actividades como
restaurantes, bares, fuentes de soda y cafeterfas,
que se clasifican en: de lujo, primera, segunda,
tercera y cuarta categoria (CAPTUR, 2002).

De acuerdo con el Consolidado Nacional o Ca-
tastro del Ministerio de Turismo del Ecuador, en
el afno 2013 se registraron 12 967 establecimien-
tos de alimentos y bebidas en el pafs. De ellos,
la gran mayoria son restaurantes y 1920 corres-
ponden a la ciudad de Quito. Para el afio 2014, el
sector gastronémico tuvo un incremento anual



del 9% lo que da un total de 2093 restaurantes
en la ciudad. De estos, la mayor concentracion
de restantes se encuentra ubicada en los secto-
res del Centro Historico, Republica del Salvador,
La Mariscal e Ifaquito.

Estos establecimientos ofrecen productos varia-
dos y diversos con una gastronomia nacional o
internacional muy amplia. Tienen una infraestruc-
tura adecuada, personal preparado y conceptos
gastrondmicos innovadores que les permiten ge-
nerar ingresos y diferenciarse competitivamente
de otros establecimientos similares.

Hay que considerar que los ingresos en los res-
taurantes pueden ser muy variados y dispersos,
dependiendo de los dias de la semana o las dis-
tintas temporadas que existen en el affo. Por lo
tanto, para que se generen ingresos sostenidos,
las empresas deberdn tomar en cuenta aspectos
como: ubicacién geografica, oferta gastrondmi-
ca, nivel de precios, calidad de producto y servi-
cio, valor y beneficios identificados para satisfa-
cer las necesidades y expectativas del cliente, asi
como las diversas estrategias comerciales aplica-
das, las diferentes motivaciones de compra, pero
sobre todo la satisfaccion experimentada por un
consumidor cuando visita el establecimiento.

EL PROCESO DE VENTAS

Durante mucho tiempo, las ventas han jugado
un papel importante en la economia del mer-
cado, no solo porque generan ingresos para las
empresas, sino porque también permiten medir
el comportamiento del consumidor sobre sus
necesidades, gustos y preferencias al momen-
to de una compra. La literatura manifiesta que
las ventas se basan en una serie de técnicas de
comunicacion y conocimientos practicos para
informar de los beneficios que pueden generar
diversos productos, servicios y el intercambio a
favor de ambas partes (consumidor-empresa)
(De la Parra, 2004). Por lo tanto, el concepto de
ventas puede ser visto desde dos enfoques; el
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primero, desde la perspectiva empresarial, la
cual determina estrategias comerciales que pro-
mueven la compra de un producto o servicio
por medio del intercambio entre un bien o ser-
vicio por un valor monetario pactado. El segun-
do, desde la perspectiva del consumidor como
un proceso por el cual un cliente consigue un
objeto o servicio deseado que satisfaga sus ne-
cesidades (Ninamango Guevara, 2012).

Para que se genere este intercambio, tanto las
empresas como los clientes deben desarrollar
un acuerdo mutuo de convivencia en donde se
beneficien las dos partes. Es decir, la empresa,
por medio de la gestion comercial (Baskerville
& Dulipovici, 2006), debe cubrir expectativas del
cliente y generar ingresos. Por su parte, el cliente
debe realizar un proceso de transaccién econo-
mica de forma continua por medio de la com-
pra que le retribuyan beneficios y valores (Kahle
& Kennedy, 1989; Kotler, 2012). De acuerdo con
Ledn Valbuena (2013), se debe proporcionar a
los compradores un producto y un servicio por
el que vale la pena pagar con el mejor valor re-
presentado en la combinacion atractiva de pre-
cio, caracteristicas y calidad de servicios.

En efecto, las empresas deberdn tomar en consi-
deracion factores como el consumo del cliente
y el numero de veces que un consumidor ad-
quiere un producto o servicio. En el sector de
alimentos y bebidas, las ventas deben ser con-
sideradas como un proceso de gestién impor-
tante, ya que de ellas se generan ingresos y a su
vez rentabilidad. Aquellas empresas que tomen
este enfoque de forma superficial o a la ligera,
se veran afectados a corto o mediano plazo en
los resultados financieros; por lo tanto, directi-
vOs O responsables de empresas dedicadas a
la restauracion (restaurantes) deben identificar
y controlar factores de éxito que generen mas
contribuciéon de dinero para la empresa (Davis B.
L., 2013). Es decir, se debe considerar cuanto es
el consumo que realiza un cliente en el estable-
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cimiento y cuantas veces se genera ese CONsu-
mo para medir las ventas.

En sintesis, se conoce que las ventas tienen re-
lacion directa con los ingresos (Ledn Valbuena,
2013) por lo tanto, estan influenciadas por facto-
res que pueden ser controlados por la empresa.
Entre los factores que influyen para la genera-
cion de ventas se tienen la rotacion y el consu-
mo promedio. Partiendo de que existe una re-
lacion entre el consumo promedio y la rotacion
para la generacion de las ventas, se establece la
siguiente hipdtesis:

H1: Existe una relacion entre los factores que
influyen en el consumo promedio y los factores
que influyen en la rotaciéon para la decision de
compra en restaurantes de la ciudad de Quito.

EL CONSUMO PROMEDIO

Uno de los principales aspectos que se debe
considerar dentro de un sistema complejo de
Costos, y que se puede pasar por alto en la ma-
yoria de situaciones, es el calculo del consumo
promedio (CP). Cabe recalcar que, para abordar
esta tematica no existen estudios que profun-
dicen su aplicaciéon en forma integral, lo que
conlleva a desarrollar su analisis conceptual de
manera independiente: consumo y promedio y
que se desarrollan con mucha frecuencia en el
sector hotelero o de alimentos y bebidas (Da-
vis B. L., 2013). Posiblemente, su uso empirico
ha sido manejado a lo largo del tiempo, sien-
do muy dificil identificar cudndo se aplicd por
primera vez. Lo que si se puede establecer es
que, a través de su resultado, se pueden ge-
nerar estrategias que mejoren los indicadores
proyectados por la empresa o negocio para su
beneficio. Con este antecedente, conviene rea-
lizar un analisis de estos términos.

En primer lugar, se tiene el término de consu-
mo; segun la Real Academia Espafiola (2012),
para este tipo de estudio se lo denomina como
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el acto de “utilizar comestibles u otros bienes
para satisfacer necesidades o deseos”. Este pro-
ceso depende de la disponibilidad y variedad
de alimentos que existen en un determinado
sector geografico o lugar y que influye en la se-
guridad alimentaria y bienestar nutricional (Pe-
draza, 2005; Segura & Varo, 2010; Mataix Verdd,
2013). Para esta investigacion, se hace referen-
cia al consumo de alimentos o bebidas dentro
de un restaurante. Es decir, lo que para algunos
es un acto fisiolégico continuo de alimentarse,
para otros como Feijod et al. (2009), es el flujo
de produccion de alimentos el cual se inicia con
la compra de materia prima y que luego de ser
objeto de un minucioso sistema de procesos fi-
naliza con el cobro de un servicio prestado.

Por otro lado, se tiene el término promedio, o
promedio ponderado. Este es una forma de lo-
calizar la parte central de un conjunto (Barrantes,
2003). El resumen de los datos que se obtienen
de este a nivel estadistico puede realizarse en
forma tabular, grafica o numérica (Rodriguez
Franco & Pierdant Rodriguez, 2014). El célculo
mas comun que se maneja para este procedi-
miento es la sumatoria de cada uno de los va-
lores que son parte de los componentes de un
conjunto, dividido para el nimero de compo-
nentes que existe en dicho conjunto (Rodriguez
Franco & Pierdant Rodriguez, 2014).

A nivel de restaurantes, el promedio es un indi-
cador que se concentra en un calculo a partir del
numero de cubiertos servidos, ingresos y costos
promedios de platos y costos promedios de servi-
cios por cliente (Ferrer & Gamboa C,, 2005). Ferrery
Gamboa (2005) resaltan que el promedio también
es un indicador que se calcula a partir del ingreso
promedio por cliente y el nivel de ocupacion por
restaurante. De manejar este procedimiento a nivel
de alojamiento, se destinara a partir del servicio por
habitacion. Feijod et al. (2009) determinan que el
consumo promedio surge de la relacion que existe
entre el costo-volumen-utilidad y que estd relacio-
nado con la variable volumen.



Para el calculo de este procedimiento se debe-
ré identificar qué tipo de consumo promedio
se desea obtener, considerando si el restauran-
te se encuentra en actividad o en proyecto. El
primer resultado de consumo promedio es el
que se obtiene al momento en que un cliente
realiza una transaccion; a partir de la sumato-
ria del precio de cada uno de los platos que
se consumen, en un solo servicio, por cliente
y a partir de este, el promedio entre todos los
clientes en un determinado tiempo (Cuevas,
2002; Barrantes, 2003). El segundo resultado se
obtiene a partir de la sumatoria de cada uno
de los precios fijados para los platos que con-
forman la carta del restaurante dividido por el
numero de platos existentes (Feijod & et al,
2009). Por ultimo, a partir del histérico de ven-
tas producidas en un determinado tiempo divi-
dido por el numero de clientes que acudieron
al establecimiento en este tiempo (Feijod & et
al, 2009). La tabla 1T muestra, de una forma mas
didactica, cada tipo de calculo.

Criterios que influyen para
el consumo promedio (CP)

Una de los principales variables que influye en
las ventas en un restaurante es el consumo pro-
medio. Este indicador tiene estrecha relacién con
varios criterios que, al ser considerados o no por
el administrador, afectaran al resultado final de la

TaBLA 1
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operacion del negocio y cuyo impacto debera ser
evaluado a corto, mediano o largo plazo. Entre los
criterios que se presentan como factores que in-
tervienen en el consumo promedio estan:

a. Infraestructura del establecimiento. Gomes,
De Azevedo Barbosa y Gomes de Souza
(2013) citan a Heung y Tianming (2012) y Le-
moine (2003) y resaltan que existe un aspec-
to importante que puede afectar o favore-
cer a los empresarios. Se trata de la creacién
de una infraestructura con espacios fisicos
acordes a la oferta en el punto de venta.
La estructuracion de un disefio acogedor
y funcional es una alternativa cada vez mas
usada por las empresas de servicios e influ-
ye al tipo de producto y servicio que se estd
ofreciendo e identificando el valor por el
cual un cliente esté dispuesto a pagar.

En los establecimientos de alimentos vy
bebidas se deben manejar conceptos que
acompafen a la infraestructura y al am-
biente del restaurante. Este disefio debe
ser estructurado correctamente, ya que en
muchos de los casos la distribucion de las
mesas, la cocina, las estaciones de servicio,
entre otros, puede generar un servicio mas
rédpido o en su defecto, lo contrario (Cooper,
Floody, & Mc Neill, 2002). Para otros autores,
como Jorge Vera y Andrea Trillo (2009), la
calidad en el servicio es medida por medio

CALCULO DEL CONSUMO PROMEDIO PARA RESTAURANTES EN ACTIVIDAD

Encargado
Consumo Promedio por cliente = 5" ai
=3
Consumo Promedio segun carta (P= %z;gl

Potestades

_(al+a2+a3+---an)

n

._(al+a2+a3+---an)

n

VI VTdl+VTd2+VTd3+ -+ VTdn

Consumo promedio sequn el total de clientes

(p= YT — cTdl+cTd2+cTd3+ ---+cTdn

Nota: CP=consumo promedio; a=precio del producto; n=ntmero de sumandos; VT=ventas totales; d=dias; cT=clientes totales.

Fuente: Elaboracion propia.
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de varias dimensiones y variables como: las
instalaciones (compuestas por las caracte-
risticas fisicas del establecimiento), la co-
modidad que brindan las instalaciones, la
accesibilidad de parqueaderos, la higiene y
la ubicacion.

Servicio de calidad. Segun Cooper, Floodyy
Mc Neill (2002) y Cabrera (2013), un cliente
frecuente representa una excelente opor-
tunidad publicitaria para el restaurante. Es
importante conocerlos para identificar de
mejor manera sus necesidades y entregar
siempre la calidad y el servicio que estan
esperando. Aqui cabe hacer la pregunta
jexiste asesoramiento sobre el producto
por parte del encargado de la venta en un
restaurante (mesero)? Posiblemente, la res-
puesta por parte de los administradores es
afirmativa y es una inquietud que tienen
todos los encargados de gestionar un esta-
blecimiento de forma constante; mientras
algunos conocen la respuesta, otros creen
conocerla y consideran que su personal
desarrolla sus actividades con calidad, lo
podria no ser asi.

El proceso de evaluar si existe o no el ase-
soramiento adecuado es muy complejo.
Medir la actitud del mesero constantemen-
te llega a ser un hostigamiento que, a la lar-
ga, no favorecerd a la calidad del servicio.
Por lo tanto, este aspecto debera ser me-
dido al momento de identificar y contratar
en un futuro personal que desarrollara las
actividades de servicio y asi detectar si la
nueva fuerza laboral posee o no un espiritu
de servicio (Suarez & et al,, 2011).

Uno de los procesos clave que se aconseja
para un servicio de calidad es la personaliza-
cion. Strata de un sistema que ya se gestiona
y se oferta de forma eficiente en restauran-
tes de alta gastronomia y por el que la gente
esta dispuesta a pagar un alto valor por reci-
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bir lo que espera. Para Gomes, De Azevedo
Barbosa y Gomes de Souza (2013), la perso-
nalizacion es un atributo clave del servicio.
Un cliente que mide su experiencia de servi-
cio recibido ayuda a superar el estandar que
se brinda en el establecimiento; esto motiva
al personal a fortalecer los procesos, supe-
rar las expectativas de los clientes y cumplir
objetivos de la empresa por medio del em-
powerment. La percepcion del servicio por
parte de los clientes es medida por dos va-
riables: las expectativas de los clientes y los
estandares de calidad (Kandampully, Mok, &
Sparks, 2009).

Oferta gastronémica en forma integral. Un
fendmeno que se produce en el sector de
alimentos y bebidas es la constante evolu-
cién que se suscita sobre los gustos, prefe-
rencias y necesidades que se producen en
el cliente, sobre todo por los cambios que
se generan a nivel mundial y las nuevas ten-
dencias que surgen paulatinamente, lo que
obliga a los establecimientos (restaurantes)
a adaptar, mejorar y trasformar sus produc-
tos y servicios con la finalidad de cubrir las
demandas del mercado. EI producto gas-
tronémico que se presenta en los estable-
cimientos de alimentos y bebidas es muy
amplio, tanto es asi que, dependiendo del
sector geografico donde se ofrezca y el tipo
o categoria del establecimiento, se pueden
encontrar varios platillos culinarios prepara-
dos, mas todas aquellas bebidas alcohdlicas
y no alcohdlicas que se puedan imaginar:
aperitivos, vinos, cervezas, espirituosos v li-
cores, cubriendo necesidades y preferencias
de los consumidores. Una de las herramien-
tas que facilita la decision del cliente es la
carta, que desarrollada y estructura adecua-
damente estimula al cliente a elegir uno o
varios platillos ya sean estos una entrada, un
postre o una bebida, mismos que pueden
acompanar al plato fuerte.



LA ROTACION DE CLIENTES (R)

Otro de los principales calculos que se deben
tomar en consideracién dentro de un restauran-
te es la rotacion de clientes. Este es un proceso
que se genera por el efecto de la circulaciéon de
clientes que frecuentan el establecimiento en
un determinado tiempo y que se mide a partir
de la ocupaciéon que se genera en cada mesa o
de cada puesto (Martinez, 2004), representado
como uno de los indicadores que se relacionan
con los estados financieros. A mayor rotacion de
clientes resulta mas beneficioso para el restau-
rante, pues genera mayores ingresos. Este fac-
tor se obtiene a partir de la informacion (Choo,
2002) estadistica que se visualiza a partir de las
comandas, logrando identificar cudntas veces se
atendid la misma mesa o cuantas veces se sento
una persona en una silla, ya sea en funcién del
turno, las horas de mayor trabajo o movimiento,
el servicio o el dfa.

Es decir, para calcular, es suficiente con dividir
el nimero de clientes registrados en una uni-
dad de tiempo para la capacidad maxima que
posee el establecimiento. Este efecto se puede
desarrollar a partir de la ocupacion que se gene-
ra en el horario de desayuno, almuerzo o cena
(Martinez, 2004). El resultado que este célculo
arroje medira la productividad con la que opera
la empresa (Campos, 2010). El valor dptimo que
deberia alcanzar este efecto deberd superar el
numero de puestos con los que cuenta el esta-
blecimiento. Lo que mas adelante sera superior
en 1 o su equivalente al 100%.

Por otra parte, la rotacion de clientes propicia
la oportunidad de identificar la satisfaccion de
comensales (Ferndndez, 2010), esto permite
planificar a futuro estrategias oportunas (Rodés,
2014) que generen productos y servicios que
desarrollen una lealtad a largo plazo (Cabrera,
2013, p. 155). La tabla 2 muestra, de una forma
mas didactica, el calculo de la rotacion.
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TABLA 2
CALCULO DE LA ROTACION DE CLIENTES EN RESTAURAN-
TES CON ACTIVIDAD POR DIiA

Rotacion Potestades

¢ _cl+c2+ce3+--cn
R=2p pl+p2+p3+---pn

total de clientes
= total de puestos

Rotacion de clientes

R= nveces

Nota: c=clientes; p= puestos; n=ndmero de sumandos; Si R es >1, el resultado es 6ptimo
sobre el total de puestos.
Fuente: Elaboracion propia.

El resultado obtenido indica la ocupacion del
establecimiento en un periodo determinado. Si
este valor supera la base de 1, se considera que
estuvo lleno de clientes en dicho horario, lo que
determina una buena rotacion y excelente ope-
ratividad. Aunque siempre seria bueno superar
esa base de 1y tener clientes que esperen para
ser atendidos, lo que obligaria a establecer es-
trategias para tener siempre el local lleno vy, al
mismo tiempo, brindar productos y servicio de
excelente calidad.

Criterios que influyen en la rotacién

Asi como el consumo promedio es un indicador
que interviene en el resultado de las ventas, la
rotacién también se suma como un efecto que
influye en sus resultados. Para entender qué cri-
terios son los que afectan a la rotacién es nece-
sario hacerse una pregunta: ;Qué hace que un
cliente regrese a un restaurante? Para responder
a esta incognita, es necesario identificar los as-
pectos que intervienen en la rotacion, donde la
lealtad tiene un peso muy importante y donde
los atributos que mas valoran, como el precio,
tiempo de atencion, localizacion, disefio y cali-
dad de la comida como producto son un factor
muy importante (Schmal & Olave, 2014).

a. Disenoy elementos sensoriales. De acuerdo
con Gomes, De Azevedo Barbosa y Gomes
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de Souza (2013), uno de los criterios que el
empresario o administrador deberd tomar
en consideracion para que exista una ade-
cuada rotacion son los distintos elementos
sensoriales. Estos son adaptados para la sa-
tisfaccion y comodidad tanto de los clientes
como del personal interno; tanto asf, que
pueden influir en la calidad del producto
y el servicio. La percepcion visual, olfativa,
auditiva, gustativa, tactil o de temperatura
tienen una estrecha relacion con el disefio
o el ambiente que posee un negocio de ali-
mentos y bebidas (Cabrera, 2013), los cuales
se revelan “‘como instrumentos capaces de
recrear un universo de consumo hedonista
y responder a las motivaciones afectivas de
los individuos” (p. 338) y generar experien-
cias Unicas en el cliente.

Gomes, De Azevedo Barbosa y Gomes de
Souza (2013) esclarecen que no todos los
restaurantes se dedican solo a preparar ali-
mentos culinarios que gusten y satisfagan
las necesidades de los clientes, sino que
crean espacios Unicos que permiten sentir
comodos a quienes los vistan y se benefi-
cian de sus servicios. En ellos, uno de los
personajes o empleados mas representati-
vos es el chef, quien interactua con los pro-
ductos gastrondmicos como creador de los
elemento clave al momento de preparar
platillos y que influye a nivel sensorial en el
cliente o comensal.

Respecto a este tema, Rieunier (2004) y Be-
llos y Kavadias (2011) mencionaron que el
administrador del restaurante puede ofre-
cer a sus clientes la oportunidad de sen-
tir la calidad del ambiente a través de sus
sentidos e influenciar positivamente en su
decision de visitar nuevamente el estable-
cimiento y generar fidelidad a largo plazo.
Como consecuencia, el sabor, la textura,
los olores, entre otros factores, a través de
las percepciones sensoriales, son aspectos
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claves que influyen en el cliente para la de-
cision de compra. Como ejemplos de ello
se pueden resaltar: un producto gastrono-
mico, el cual se encuentra armonizado por
los sentidos al ser probado y que puede ser
guardado en la memoria del cliente como
un recuerdo (Ocampo, 2012) o durante el
proceso de decision de compra, donde
muchas veces el lugar, el disefio o la at-
mosfera del negocio genera una influencia
mas grande que el mismo producto (Milli-
man, 1986). Un claro ejemplo de ello son
los negocios en el entorno que percibe un
cliente que acude a un establecimiento de
alimentos y bebidas en la ciudad de Quito,
sobre todo en su Centro Historico, el cual
posee ciertas peculiaridades arquitectoni-
cas que complementan a la gastronomia,
resaltando sus esencias culinarias y conec-
tado con la percepcion del consumidor.

El tiempo de espera y atencion en el ser-
vicio. Uno de los aspectos que afectan a la
rotacion es el tiempo que se produce desde
que el cliente entra al restaurante hasta que
se sirve un plato y paga. Dependiendo del
tipo de servicio, el tiempo de espera puede
ser percibido por el cliente de una manera
positiva 0 negativa; por ejemplo, en restau-
rantes de comida rapida, el tiempo corto en
el servicio es vital, mientras que, en restau-
rantes de lujo, se manejan tiempos amplios
debido a la variedad de alimentos y bebidas
que se degustan en estos servicios (Cabrera,
2013). Es decir, las distintas actividades y pa-
sos que se originen al momento de ingresar,
tomar la orden y entregar el pedido pueden
0 no generar un valor agregado; si se pro-
cede inadecuadamente, puede caer en el
desarrollo de tiempos muertos.

Una mala experiencia genera una barrera o un

muro entre el cliente y el establecimiento, lo
que influye a largo plazo en la lealtad (Ca-
brera, 2013) y, por ende, una rotacion que



tiende a la baja. Por otro lado, para Zamora,
Vasquez, Diaz y Granddn (2011), la satisfac-
cion de un cliente genera lealtad, alta posi-
bilidad de recompra y la certeza de que sus
comentarios siempre van a ser escuchados
y orientados siempre a mejorar el servicio
que ofrece el establecimiento. Gomes, De
Azevedo Barbosa y Gomes de Souza (2013)
aseguran que para los establecimientos que
ofertan servicios basados en los sistemas de
personalizacién, ofrecer los productos du-
rante el servicio es el momento donde se
genera la experiencia y mas si el tempo em-
pleado en la atencién es el adecuado, tanto
para la experiencia del cliente como para el
desarrollo de actividades del personal. Por lo
tanto, un alto nivel de demanda representa-
do por una alta rotacion debe ser enfrenta-
da eficientemente con una disminucion de
los tiempos de servicio, tal como lo sefala-
ron Schmaly Olave (2014).

Ubicacion e Infraestructura. Uno de los cri-
terios que un cliente evalUa para volvera un
restaurante es la ubicacién geogréfica; es
decir, si se encuentra en un lugar cercano,
seguro, con buenas vias de acceso (Kotler,
2012) y que posea parqueadero ocasionara
que el cliente regrese. En el caso contario,
buscard a futuro otro lugar en el cual se
sienta mas comodo. Esto afecta considera-
blemente a la rotacién del establecimiento
y a la lealtad. Por otro lado, existen clientes
que, a pesar de estos limitantes, evallan
otros indicadores con mayor peso como el
sabor de la comiday la atencion, lo que ge-
nera lealtad y aporta a la rotacion.

Producto y servicio con calidad y cantidad.
Segun Sandra Cabrera (2013), para que
exista una lealtad, los clientes comparan
los productos y el servicio con experien-
cias obtenidas de otros restaurantes; sobre
todo si se trata de una calidad mejor y de
percibir una porcion con mayor volumen a
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un precio justo y razonable. Un buen pro-
ductoy un buen servicio constituyen la for-
mula perfecta para el éxito.

El precio. Posiblemente uno de los criterios
que un cliente evalla y que no necesaria-
mente es el mas importante, es el precio.
Por ejemplo, la experiencia profesional ha
demostrado que la comida rapida posee
un precio muy econdémico para un seg-
mento de mercado variado, por lo que ge-
nera una mayor rotacion, sobre todo al ser
un servicio que se consume en un tiempo
muy corto. Por otro lado, aquellos estable-
cimientos que ofertan alta cocina brindan
productos con precios elevados a un mer-
cado mas segmentado (Kotler, 2012) y en
un lapso de tiempo mas amplio y, por lo
tanto, al ser un servicio personalizado el
precio es mas alto. El precio deberd estar
acorde con el tipo de establecimiento, pro-
ducto y servicio que se oferte. Sin embra-
go, una investigacion de Njite, Dunn y Kim
(2008) concluyd que el precio de venta en
restaurantes de lujo es una variable de me-
nor importancia frente a la relacion de los
clientes con el establecimiento.

Las Promociones. Otro de los criterios que
evalua el cliente y que influye en la rotacion
son las promociones; ya sea para informar
sobre las distintas actividades que desarro-
llan o las diversas ofertas que poseen, asi
como lograr persuadir al mercado para el
desarrollo de la compra (Kotler, 2012).

La Innovacién. Cabrera (2013) sostiene que
un negocio se debe innovar permanente-
mente; de no cambiar, puede promover al
fracaso de muchos restaurantes. La innova-
cién satisface las necesidades de la gente,
por lo tanto, el desarrollo de nuevas ofer-
tas recae en el retorno del cliente. Frente a
esto, Cabrera (2013) sefiala que la innova-
cién se puede poner de manifiesto en los
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diferentes platos de la carta, en detalles de
su concepto o en los diferentes servicios
adicionales que pueda ofrecer el estableci-
miento a sus clientes. De la misma mane-
ra, la innovacién puede estar enfocada en
funcion de las herramientas tecnolégicas
que los establecimientos utilicen con sus
clientes. A partir de una investigacion reali-
zada por la Universidad de Cornell se pudo
determinar que la herramienta tecnoldgica
mas utilizada en los Estados Unidos duran-
te el ano 2008 fue la reservacion en linea,
mientras que el pago mediante los teléfo-
nos celulares fue la menos usada (Dixon,
Kimes, & Verma, 2009).

METODOLOGIA

El desarrollo de esta investigacion es de natura-
leza descriptiva exploratoria correlacional, con
un diseio multivariado. Se enfoca en elementos
que tienen una estrecha relacion con el consu-
mo promedio vy la rotacién como factores que
influyen en la generacion de las ventas en res-
taurantes de alimentos y bebidas de la ciudad
de Quito en los sectores: Centro Historico, Repu-
blica del Salvador, La Mariscal e IAaquito. Estos
lugares fueron establecidos para la captura de
los datos primarios a través de entrevistas per-
sonales en los establecimientos gastronomicos
de cada sector.

Para ello, se diseid un cuestionario que se es-
tructurdé en dos partes. La primera incluye los
aspectos generales del cliente, que permiten
avalar la informacion bésica para desarrollar la
encuesta (sexo, edad, formacion académica,
ocupacion). La segunda parte esta desarrollada
en dos tablas a partir de las variables consumo
promedio y rotacion. La primera variable fue
medida a través de tres criterios: la infraestruc-
tura del establecimiento, el servicio de calidad
y la oferta gastronémica, relacionados con el
precio que el cliente esta dispuesto a pagar. La
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segunda variable medida a partir de diez cri-
terios: el disefo, el tiempo de espera, la aten-
cion en el servicio, la ubicacion geogréfica, la
infraestructura interna y externa, la calidad del
producto, la cantidad de producto, el precio, las
promociones y la innovacién. En todos los cri-
terios se utilizaron escalas con preguntas tipo
Likert de cinco posiciones, para evaluar el gra-
do de acuerdo o desacuerdo con las proposi-
ciones establecidas.

Analisis de fiabilidad

Como parte del proceso de investigacion, se
validod primero un cuestionario a tres especialis-
tas del sector gastronémico, los cuales debfan
cumplir criterios como: nivel de formacion uni-
versitaria, desempefio laboral en el campo de la
docencia universitaria o del sector de alimentos
y bebidas y que sean investigadores con expe-
riencia en la tematica presentada. De esta prue-
ba se realizd un ajuste en una pregunta, pues
inicialmente se solicitaba analizar el producto y
el servicio como un solo criterio, cuando es ne-
cesario estudiar a cada uno por separado.

Una vez validado el cuestionario, se aplico el
instrumento en la muestra. Para determinar la
confiabilidad, se aplicé el indice alfa de Cron-
bach. Para ello, se utilizé el programa estadis-
tico Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS), que comprobd que no existen diferen-
cias importantes para cada ftem (elemento
de medicién). Ello confirma lo validado en la
prueba piloto. Los valores de la fiabilidad de las
escalas Alfa de Cronbach vy la correlacion ele-
mento total corregida se presentan en la tabla
3. La fiabilidad de las escalas para las ventas
excede en sus dos enfoques a .80, el minimo
recomendado por Oviedo y Campo (2005) para
investigaciones.

El estudio se realizd a las personas residentes de
Quito, en un segmento de mercado comprendi-
do entre 1 062 476 personas (502 179 hombres y



TaBLA 3

ANALISIS DE FIABILIDAD DE VENTAS

Descripciones de la escala de

Ventas
item Alfa de Correlacién
Cronbach elemento

total
corregida

Ventas (V) 0.844

Consumo Promedio (CP) 0.819

Infraestructura versus precio 0.668

(alidad del producto versus precio 0.709

Oferta gastrondmica versus precio 0.647

Rotacion (R) 0.836

Disefio 0.609

Tiempo de espera 0.526

Atencion en el servicio 0.560

Ubicacion geografica 0.541

Infraestructura interna y externa 0.577

(alidad del producto 0480

(antidad de producto a ofrecer 0.535

Precio de un producto y servicio 0.494

Promociones 0.509

(onstantes innovaciones 0.531
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A partir de esta base, se determind un tamano
de muestra de 385 personas aplicando un mar-
gen de error de muestra del 5%, un nivel de con-
fianza del 95% (z=1.96) y una heterogeneidad
del 50%. Este proceso se realizd entre semana 'y
los fines de semana por considerar que existen
diversos segmentos de mercados que frecuen-
tan estas zonas segun el dia. De este proceso,
solo el 96.31% de encuestas fueron validadas
(370 encuestas) debido a inconsistencias y res-
puesta duplicadas. En la tabla 4 se muestra la
ficha técnica de estudio.

RESULTADOS

Para analizar los resultados generales, segun el
trabajo de campo, es necesario primero, presen-
tar los datos obtenidos segun el método aplica-
do de la encuesta personal. De la muestra iden-
tificada se alcanzo a realizar un estudio a 221
personas de sexo masculinoy 149 de sexo feme-
nino (370 personas). El nimero de encuestados

TaBLA 4
FICHATECNICA DEL ESTUDIO

Poblacién 1062 476 personas (grupos de edades
mayores a 18 afos)

Ambito Centro Histdrico, Republica del
Salvador, La Mariscal e Ifiaquito, Quito
- Ecuador

Fuente: Elaboracién propia.

560 297 mujeres, segun la Secretaria de Territorio,
Habitat y Vivienda - MDMQ, 2010) con edades en-
tre 18 afos a mas que suelen frecuentar restau-
rantes de los sectores: Centro Historico, Republica
del Salvador, La Mariscal e Ihaquito. Se toma en
consideracion este universo de caracter infinito
ya que el consumidor quitefio no frecuenta ir solo
a un restaurante cercano a donde el habita, por lo
que prefiere trasladarse a otros sectores de la ciu-
dad segun ya sea por motivo de trabajo, estudios,
gustos, accesibilidad, disponibilidad o recursos.

Método para levantar datos
Respuesta a encuestas

Tamafio de la muestra

Tasa de respuesta

Margen de error de muestra
Nivel de confianza
Heterogeneidad

Trabajo de campo

Fuente: Elaboracion propia.

Encuesta personal

(lientes que frecuentan y consumen
alimentos y bebidas

384 encuestados (100%)
96.31% encuestas fueron vélidas
5%

95% (z=1.96)

50%

14l 15 de febrero de 2017
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segun los rangos de edades fueron: 81 personas
hasta 20 afios, 102 que corresponden a edades
entre 20 a 25 anos, 74 entre 26 a 30 anos, 41 en-
tre 31 a 35 afos, 26 entre 35 a 40 anos, 24 de 41
a45anosy 22 con mas de 45 anos.

En concordancia con lo expuesto en el apartado
anterior, los resultados analizados estan basados
en criterios que tratan de estudiar, si existe rela-
cion entre el consumo promedio y la rotacion.
Para ello, se analizd primero la media y desviacion
estandar de cada uno. Para el consumo promedio
se obtuvo una media de 1.75 con una desviacion
de 0.69 y una media de 1.97 con una desviacion
tipica de 0.78 para la rotacion. A partir de estos
datos, se logra establecer los intervalos de cor-
te, distribuidos en tres puntos, los cuales fueron
categorizados en alto, medio o bajo. La tabla 5
muestra los datos obtenidos para cada variable.
Con estos datos se puede determinar cual es la
percepcion de la gente sobre los criterios que se
proponen para las ventas, cuando esta se mide
a partir de juicios que influyen en la decision de
compra de un producto y un servicio.

Posteriormente, con estos resultados se logra
identificar la relacién que existe entre las dos
variables, donde, por medio de la prueba de
Chi Cuadrado de Pearson se contrarresta la hi-
potesis planteada. Como resultado se obtuvo

una relacion significativa de 107.409, con un
valor de p =.000. El valor de p es menor a alfa,
siendo a = 0.05. De ahi, es posible concluir que
existe una relacion entre el consumo promedio
y la rotacion durante el proceso de ventas.

Para corroborar la hipdtesis alcanzada segun
los datos de Chi Cuadrado de Pearson se pro-
cede a identificar del mismo modo la correla-
ciéon segun el coeficiente V de Cramer; como
resultado se determina, de igual forma, que si
existe una relacion significativa. Tomando en
consideracion que laV de Cramer, para que sea
una relacién significativamente intensa debe
ser igual o mayor a 0.6. Para esta investigacion
alcanza un valor de 0.381, que es considerado
en ciencias sociales como una correlacion sig-
nificativa baja, con un nivel de significancia de
000 siendo p > a. Por lo tanto, se aprueba la
hipdtesis. La tabla 6 muestra la relacion signifi-
cativa entre estos dos enfoques.

Partiendo de los valores obtenidos, se logra
identificar el promedio y porcentaje que se
alcanzd en el estudio de mercado segun la
valoracion realizada a cada criterio, segun las
distintas escalas formuladas para las preguntas
tipo Likert de cinco posiciones y de igual forma
el alcance de cada variable. Con estos datos se
pueden identificar cudles poseen mayor rele-

TaABLA 5

VALORES DE LA MEDIAY DESVIACION ESTANDAR
Percepcion  Consumo  Relacion  Rotacion ~ Relacion

Media

Desviacion tipica

Minimo

Méaximo

Vélidos Primero | hajo
Sequndo | medio
Tercero | alto

Fuente: Elaboracion propia
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promedio

197

0.78

1

3
144 106
170 145
5 118



TABLA 6
RELACION ENTRE EL CONSUMO PROMEDIOY LA ROTACION
Unidad de  Relacion Significancia*
analisis
ChiCuadrado 369 107409 (df.=4) 0.000
de Pearson
V de Cramer** 369 0.381 0.000

Nota:*Anlisis con diferencia significativa de p < .05 **Aceptado si V de Crameres >2a 0.3
o de preferencia > a 0.6 siendo el valor mdximo 1.

Fuente: Elaboracion propia.

vancia en las ventas; estos valores pueden ser-
vir como directriz para tomar decisiones a futu-
ro por parte de la empresa. La tabla 7 muestra
los resultados obtenidos.

Por otro lado, se procedié también a identifi-
car la opinién que tienen los encuestados so-
bre cada uno de los criterios considerados para
evaluar la relaciéon entre la rotaciéon y el consu-
mo promedio. Por medio de un analisis esta-
distico descriptivo, aplicando el programa SPSS
se elaboraron diversas tablas de contingencia
obteniendo los siguientes resultados.

En la tabla 8 se puede observar los resultados
obtenidos de la relaciéon entre el sexo vy la rota-
cién. De la base de 370 personas (149 mujeres y
221 hombres), se consideraron aspectos como:
tiempo, disefio, atencién al cliente, ubicacién
del establecimiento, infraestructura fisica del
local, calidad en el producto y servicio, la canti-
dad de comida o tamafno de porcién que lleva
un plato, el precio, las promociones y la cons-
tante innovacion. El criterio que tuvo mayor
valor fue el disefio con un 74% y un 72% para
el sexo femenino y masculino respectivamente.

A este criterio le sigue la atencion y el tiempo de
espera, con valores muy similares comprendi-
dos entre el 66% al 69% vy la calidad del produc-
to con un 62% para el sexo femenino y un 63%
por parte del masculino seguido de la innova-
ciony cantidad. Si bien la calidad en el producto
es considerado en los textos como uno de los
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TABLA 7
ANALISIS DE PROMEDIOS SEGUN EL CRITERIO DE VENTAS

item Promedio* Porcentaje
Ventas 1.5 90%
Consumo Promedio 1.6 88%
Infraestructura versus precio 149 82%
Calidad del producto versus precio | 1.62 88%
Oferta gastronémica versus precio | 171 86%
Rotacion 1.5 90%
Disefio 1.29 94%
Tiempo de espera 140 92%
Atencion en el servicio 137 93%
Ubicacion geogrdfica 1.68 86%
Infraestructura interna y externa | 1.63 87%
(alidad del producto 146 91%
(antidad de producto a ofrecer 146 91%
Precio de un producto y servicio 152 90%
Promociones 1.68 86%
Constantes innovaciones 152 90%

Nota: *Valores obtenidos donde 5 es considerado totalmente de acuerdoy 1 totalmente
desacuerdo.
Fuente: Elaboracién propia.

factores mas importantes a la hora de elegir un
producto o servicio, el mercado quitefio no lo
considera como su primera opcion al momento
de elegir un establecimiento. Como factores de
menos importancia se encuentran la ubicacion
y la infraestructura. Un dato muy importante es
que, un 50% de los hombres consideran que las
promociones no influyen sobre el precio en un
establecimiento de alimentos y bebidas, por lo
tanto este no es un criterio que pueda influir en
el consumo promedio.
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TaBLA 8
CRITERIOS CONSIDERADOS INFLUYENTES EN LA ROTA-
CION SEGUN EL SEXO DE LA PERSONA

Variables Sexo Total
Femenino Masculino

Tiempo 66% 68% 67%
Disefio 74% 72% 73%
Atencion 69% 69% 69%
Ubicacion 52% 51% 51%
Infraestructura 51% 57% 55%
Calidad 62% 63% 63%
(antidad 61% 61% 61%
Precio 57% 57% 57%
Promocion 56% 50% 52%
Innovacion 65% 61% 63%
MUESTRA TOTAL 149 221 370

Nota: Elaborados con una base de 370 personas: 149 personas de sexo femenino, 221
personas de sexo masculino

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 9, donde se analiza la relacién entre
la rotacion y la edad de las personas, se visua-
liza que el criterio disefio, atencién y tiempo
cuentan con mayor representatividad. El rango
de edad de entre 35 a 40 afnos y el de 41 a 45
anos consideran el disefno con mayor relevan-
Cia, mientras que el rango de 31 a 35 afos y
el de 26 a 30 mencionan menor importancia
sobre el mismo; esto quiere decir que a mayor
edad las personas valoran mas esta variable.

Por otro lado, los rangos que demuestran mas
interés en la variable atencion son los que se
encuentran entre los 35 a 40 anos, 21 a 25 anos
y el de 41 a 45 anos; mientras que, los rangos
de 26 a 30 y mas de 45 afios indican que tiene
menor importancia con respecto a la variable
atencion. Es decir en este criterio para la mayor
parte de los encuestados, la atencion s es una
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variable importante para que vuelvan a un es-
tablecimiento de alimentos y bebidas.

La variable tiempo es mas representativa para
los rangos de 41 a 45 anos y para los rangos
de 21 a 25 afos y de hasta 20 anos con el 75%
de participacion; mientras que, para los rangos
entre 35 a40 anosy mas de 45 anos es conside-
rado con menor importancia. Como se visuali-
za, las diferencias entre los rangos son minimas,
esto quiere decir que para la mayor parte de
los encuestados este criterio es importante al
momento de regresar a un establecimiento de
alimentos y bebidas.

Finalmente, se pueden apreciar los resultados
obtenidos sobre la calidad del producto con un
63%, compitiendo el cuarto puesto con la in-
novacion, los cuales obtienen valores similares
segun su sexo. De estos valores, la variable de
calidad es la més relevante, sobre todo por los
resultados obtenidos del mercado comprendi-
do entre 26 y 30 anos, los cuales no consideran
importante este factor a la hora de elegir un es-
tablecimiento y que no influye en la rotacion
de la empresa; muy a diferencia de quienes po-
seen mas de 41 anos, donde un 71% lo consi-
dera como un factor clave para la rotacion.

En la tabla 10 se visualiza la relacién entre la ro-
tacion en los servicios de alimentos y bebidas y
el nivel de estudio de las personas encuestadas.
Para las personas que cuentan con estudios téc-
nicos y de secundaria, el disefio es muy impor-
tante, mientras que las personas que cuentan
con estudios de primaria y universitaria conside-
ran a este criterio con menor relevancia.

Con respecto a la variable atencion, las personas
que cuentan con estudios técnicos y universi-
tarios mencionan esta variable con mayor rele-
vancia, mientras que las personas con estudios
de primaria y secundaria indican tener menor
importancia por este criterio. Esto quiere decir
que las personas que cuentan con estudios mas
altos valoran mas la atenciéon de los prestadores
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TABLA 9
CRITERIOS CONSIDERADOS INFLUYENTES EN LA ROTACION SEGUN LA EDAD DE LA PERSONA
Variables Edad Total
Hasta20 21-25 26-30 31-35 35-40 41-45 Masde45
Tiempo 73% 73% 59% 59% 62% 75% 64% 67%
Diseio 69% 78% 68% 63% 85% 79% 73% 73%
Atencion 69% 75% 61% 63% 77% 75% 59% 69%
Ubicacion 47% 59% 42% 51% 50% 63% 55% 51%
Infraestructura 52% 65% 34% 54% 69% 71% 59% 55%
(alidad 65% 67% 51% 63% 58% 71% 64% 63%
(antidad 59% 61% 45% 63% 69% 75% 73% 60%
Precio 56% 62% 42% 61% 65% 67% 64% 57%

Promocion 49% 57% 49% 44% 62% 67% 45% 52%
Innovacion 63% 72% 53% 54% 62% 63% 73% 63%
MUESTRA TOTAL 81 102 74 4 26 24 22 370

Nota: Elaborados con una base de 370 personas: 81 personas con una edad de hasta 20 afios, 102 personas entre 21y 25 afios, 74 personas entre
26.a30afios, 41 personas entre 31a 35 afos, 26 personas de 35 a 40 afios, 24 personas entre 41 a 45 afios y 22 personas con més de 45

Fuente: Elaboracién propia.

TasLa 10
CRITERIOS CONSIDERADOS INFLUYENTES EN LA ROTACION SEGUN EL NIVEL
DE ESTUDIOS EN LA PERSONA

Nivel de estudio
Variables Total
Primaria Secundaria Técnica Universitaria

Tiempo 33% 56% 72% 69% 67%
Disefio 58% 60% 79% 58% 65%
Atencion 33% 60% 68% 73% 69%
Ubicacion 42% 40% 51% 54% 51%
Infraestructura 42% 51% 52% 58% 55%
Calidad 75% 44% 62% 67% 63%
(antidad 50% 44% 59% 66% 61%
Precio 67% 51% 58% 57% 57%
Promocion 50% 49% 56% 51% 52%
Innovacién 42% 62% 63% 64% 63%
MUESTRA TOTAL 12 45 m 202 370

Nota: Elaborados con una base de 370 personas: 12 personas con educacion primaria, 45 personas con nivel secundario,
111 personas con nivel técnico, y 202 con una educacién de nivel universitario.

Fuente: Elaboracién propia.
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de servicio. Al analizar el tiempo como variable,
se puede observar que las personas con estudios
técnicos y universitarios valoran el tiempo de ser-
vicio mientras que para las personas con estudios
de primaria y secundaria no prima este criterio.

Finalmente, como otro resultado obtenido segun
el criterio de la rotacién, se pueden apreciar, en
la tabla 11, datos obtenidos durante el estudio,
donde del total de personas encuestadas, el 73%
afirma que el disefio del establecimiento es el as-
pecto mas importante para asistir a un restauran-
te; el 69% sefala que la atencion es el segundo
criterio; en tercer lugar, con un 67%, establecen
que el tiempo de servicio; en cuarto lugar, con un
63%, se reconoce la calidad como un elemento
importante; en quinto lugar, con el 63%, esta la
innovacion. Las promociones que ofrece el esta-
blecimiento es el penultimo criterio, con el 52%
de aceptacion vy, finalmente, la ubicacion con un
51% es el criterio mas bajo que un consumidor
considera para visitar un establecimiento.

Dentro de la misma tabla 11 se puede apreciar
la aceptacion segun la ocupacion de la persona;
por ejemplo, en la variable disefio, un 84% de los
empleados publicos consideran a este criterio
como el mas importante al momento de tomar
la decision de asistir a un determinado restau-
rante. El 69% de los empleados privados consi-
deran a este criterio como el menos importante
para visitar un establecimiento.

El segundo criterio mas valorado es la atencion;
son los empleados publicos en un 77% quienes
definen a la atencion como un factor determi-
nante al momento de visitar un restaurante. Por
su lado, las personas que no trabajan, represen-
tadas por el 66% del total del segmento analiza-
do, no lo consideran como tal. El tercer lugar lo
ocupa la variable del tiempo de servicio como
el criterio determinante para visitar un estableci-
miento; dentro del cual, los empresarios con un
75% son quienes valoran en mayor grado este
criterio para elegir un establecimiento; mientras

TABLA 11
CRITERIOS CONSIDERADOS INFLUYENTES EN LA ROTACION SEGUN LA
OCUPACION DE LA PERSONA
Ocupacion
Variables Em!)re- Publico Privado  Notrabaja fotal
sario

Tiempo 75% 71% 62% 69% 67%
Disefio 79% 85% 69% 70% 73%
Atencion 67% 77% 69% 66% 69%
Ubicacion 54% 55% 53% 48% 51%
Infraestructura 54% 65% 53% 52% 55%
Calidad 58% 71% 60% 63% 63%
(antidad 71% 72% 50% 63% 61%
Precio 58% 66% 54% 55% 57%
Promocion 33% 54% 58% 51% 52%
Innovacién 63% 68% 58% 64% 63%
MUESTRA TOTAL 24 65 118 163 370

Nota:Elaborados con una base de 370 personas: 24 empresarios, 65 personas que trabajan en el sector piblico, 118 que
trabajan en el sector privado, y 163 que no trabajan

Fuente: Elaboracion propia.
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que los empleados privados, con un 62% son los
que menos lo valoran.

Analizando la variable ocupacion; es decir, a
qué se dedica el universo encuestado, los em-
presarios consideran el disefio del restaurante
como el criterio mas influyente al momento de
tomar la decision para visitarlo, mientras que
las promociones son el criterio menos valorado
para hacerlo. Del total de empleados publicos
encuestados, el 85% considera al disefio del
restaurante como un factor importante; mien-
tras que, el 53% considera a las promociones
como el menos importante. El 69% de los em-
pleados privados opina que son el disefio y la
atencion los criterios mas valorados, mientras
que el 50% considera que la cantidad de pro-
ducto es un factor muy valorado. Finalmente,
del segmento de personas encuestadas que no
trabajan, un 70% considera que el disefio del
restaurante es un criterio determinante para vi-
sitarlo, mientras que el criterio mas bajo de ese
segmento es la ubicacion, valorado por un 48%
del total encuestado.

En la tabla 12 se puede identificar que, del 100%
de personas encuestadas, el 40% corresponde al
sexo femenino y el 60% al masculino, donde un
64% del total de encuestados consideran que la
infraestructura del establecimiento es el elemen-
to de mayor motivacion al consumo por persona
en el restaurante. En segundo lugar, un 59% pien-
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sa que es la calidad del producto lo que incide
en el consumo en el establecimiento, finalizando
con un 49% que opina que es la oferta del esta-
blecimiento quien determina el nivel de consu-
mo de los clientes.

Dentro del criterio infraestructura, como motiva-
dor de compra en un restaurante, son los hom-
bres con un 64% quienes comparten esta opi-
nién, mientras que las mujeres lo hacen en un
63%. Por otro lado, el 66% de las mujeres conside-
ra que la calidad del producto es el elemento mas
importante al momento de decidir visitar un res-
taurante, mientras que el 54% de los hombres en-
cuestados comparten esta opinion. Finalmente el
50% de las mujeres considera que la diversidad
en la oferta es un determinante para acudir a un
restaurante, mientras que el 48% de los hombres
piensan de igual forma.

Enlatabla 13 se puede visualizar la relacion exis-
tente entre el consumo promedio de las per-
sonas encuestadas y la relacion con las edades.
Aqui, las personas hasta los 20 afos y el rango
de 21 a 25 anos consideran que si existe una re-
lacion entre la infraestructura y el precio que pa-
gan por un producto o un servicio; mientras que
el rango de 26 a 30 afos y el de 31 a 35 consi-
deran que esta relacion no tiene relevancia para
ellos. Con respecto a la relaciéon existente entre
la calidad del producto servicio que le brinda un
establecimiento y el precio cancelado por este,

TABLA 12
CRITERIOS CONSIDERADOS INFLUYENTES EN EL CONSUMO PROMEDIO SEGUN EL SEXO DE LA
PERSONA
AABLe cureno WTASTICIUTA CALI WLTE O e MUESTRA
Femenino 63% 66% 50% 149
5eX0 Masculino 64% 54% 48% 221
Total 64% 59% 49% 370

Nota:Elaborados con una base de 370 personas: 149 personas de sexo femenino, 221 personas de sexo masculino

Fuente: Elaboracién propia.
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TaBLA 13
CRITERIOS CONSIDERADOS INFLUYENTES EN EL CONSUMO PROMEDIO SEGUN LA EDAD DE LA
PERSONA
VARIABLE cimemo RACSTAUCIULL CALDIE WLYE oRiT nee MUESTEA

HASTA 20 70% 68% 51% 81

21-25 69% 61% 52% 102

26-30 59% 55% 50% 74

i 31-35 59% 56% 41% 41

35-40 65% 42% 38% 2%

41-45 42% 46% 38% %

MAS DE 45 64% 64% 64% 2

Total 64% 59% 49% 370

Nota: Elaborados con una base de 370 personas: 81 personas con una edad de hasta 20 afios, 102 personas entre 21y 25 afios, 74 personas entre 26 a 30 afios, 41
personas entre 31a 35 afios, 26 personas de 35 a 40 afios, 24 personas entre 41 a 45 afios y 22 personas con mds de 45.

Fuente: Elaboracién propia.

las personas de hasta 20 afios y el rango de mas
de 45 afnos consideran con mayor importancia,
mientras que los rangos de 35 a 40 afos y el ran-
go de 41 a 45 anos lo ubican con menor impor-
tancia esta relacion. Finalmente, el rango de mas
de45anosy el rango de 21 a 25 afios consideran
que, al existir una oferta gastronémica adecua-
da, las personas se motivan a consumir mas y a
pagar un mayor precio, mientras que el rango de
entre 35 a 40 afos y de 41 a 45 afos consideran
esto pero en menor porcentaje.

En la tabla 14 se pueden apreciar los resultados
obtenidos segun el nivel de estudio, en donde
del total de personas encuestadas, el 3% corres-
ponde a un mercado con un nivel de estudios pri-
marios, el 12% secundarios, el 30% tiene estudios
técnicos y 55% estudios universitarios. De estos,
el 75% de las personas que tienen un nivel de
estudios primarios le da mayor valor a la infraes-
tructura del establecimiento frente al precio del
producto que van a recibir; el 58% del segmen-
to valora la calidad del producto con relacion al
precio mientras que el 50% le da mayor valor a la
variedad de la oferta frente al precio del producto.
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Las personas con un nivel de educacion técnica
y secundaria, valoran, en mayor grado, a la in-
fraestructura del restaurante en relacion con el
precio de venta y lo hacen en menor grado a la
diversidad de la oferta del producto. Las perso-
nas con un nivel de educacion superior valoran
en mayor grado a la infraestructura y a la cali-
dad frente al precio que pagan por un producto,
mientras que la oferta lo hacen en menor grado.

En la tabla 15 se pueden apreciar los resultados
obtenidos segun la ocupacion del objeto de es-
tudio. Del total de personas encuestadas, el 6%
son empresarios, el 18% son empleados publi-
cos, el 31% son empleados privados, mientras
que el 44% no trabaja.

En relacién con el precio de venta de los produc-
tos en un restaurante, del total de empresarios
encuestados, el 71% valoran la infraestructura,
mientras que en igual porcentaje con un 54%
valoran la calidad de los productos v la variedad
de la oferta gastronomica. El 58% de los em-
pleados publicos valoran mas la infraestructura
en relacion con el precio de venta a diferencia
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TasLA 14
CRITERIOS CONSIDERADOS INFLUYENTES EN EL CONSUMO PROMEDIO SEGUN EL NIVEL DE ESTUDIOS
EN LA PERSONA
INFRAESTRUCTURA CALIDAD INFLUYE OFERTA INFLUYE MUESTRA
VARIABLE  CRITERIO INFLUYE EN PRECIO EN PRECIO EN PRECIO TOTAL
Primaria 75% 58% 50% 12
_ Secundaria 51% 49% 31% 45
Nivel de Técnica 66% 51% 50% 1
estudios

Universitaria 65% 65% 52% 202
Total 64% 59% 49% 370

Nota: Elaborados con una base de 370 personas: 12 personas con educacion primaria, 45 personas con nivel secundario, 117 personas con nivel técnico, y 202 con una

educacién de nivel universitario.

Fuente: Elaboracién propia.

TaBLA 15
CRITERIOS CONSIDERADOS INFLUYENTES EN EL CONSUMO PROMEDIO SEGUN LA OCUPACION DE LA
PERSONA
AASLE G0 FIASTIUCTUA CAIDD NLTE 0TI e MUESTRA

Empresario 7% 54% 54% 24

Piblico 58% 49% 38% 65

Ocupacién Privado 61% 62% 57% 118

No trabaja 67% 61% 47% 163

Total 64% 59% 49% 370

Nota: Elaborados con una base de 370 personas: 24 empresarios, 65 personas que trabajan en el sector publico, 118 que trabajan en el sector privado, y 163 que no

trabajan.
Fuente: Elaboracion propia.

de la variedad de la oferta con una menor va-
loracion. El 62% de los empleados privados va-
loran la calidad del producto del restaurante
al momento de relacionarlo con el precio de
venta, mientras que lo que menos valoran es
la variedad de la oferta. Finalmente, el 67% de
las personas que no trabajan valoran en primer
lugar a la infraestructura, en segundo lugar a la
calidad y, finalmente, a la variedad de la oferta
al momento de pagar el precio de un producto
del establecimiento.

CONCLUSIONES

En relacion con lo mencionado, se pueden es-
tablecer que la presente investigacion aporta a

los objetivos planteados y sobre todo al cumpli-
miento de la hipdtesis presentada, lo que da un
resultado afirmativo sobre la relacién que existe
entre los factores que influyen en el consumo
promedio y los factores que influyen en la rota-
Cion para la decisién de compra en restaurantes
de la ciudad de Quito ubicados en los sectores
del Centro Historico, Republica del Salvador, La
Mariscal e IRaquito.

En primer lugar, se tiene los ingresos como la
base fundamental del negocio. La persona encar-
gada debe establecer mecanismos y estrategias
que permitan al establecimiento contar con los
ingresos necesarios para cubrir sus costos y ase-
gurar una rentabilidad razonable que garantice el
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crecimiento del negocio y su permanencia a tra-
vés del tiempo. Estos ingresos estan directamente
relacionados con diferentes aspectos del negocio
como son el producto, tipo de servicio, ubicacion,
infraestructura y, sobre todo, con el precio que el
cliente esta dispuesto a pagar y que debe estar al
nivel de los servicios que brinda como parte inte-
gral del concepto del negocio.

Asimismo, estos ingresos dependen de forma di-
recta de la variable rotacion, de igual forma, ga-
rantizan el nivel de ingresos del establecimiento
y deben ser de conocimiento de quien gestiona
el establecimiento para que cuente con informa-
cion que le permita establecer estrategias que
apunten a subir la rotacion como uno de los ele-
mentos clave de la generacion de ingresos del
negocio. La rotacién, ademas, tiene una relacion
directa con el concepto del negocio y, en alto
grado, con la fidelidad de los clientes, quienes va-
loran el producto y el servicio como elementos
de mayor impacto para visitar frecuentemente un
establecimiento. Pero, jqué hace que un cliente
regrese a un restaurante? Entre los criterios que
mas respuesta se obtuvieron se hallan el dise-
no del establecimiento, el tiempo de servicio, la
atencion, la calidad e infraestructura del local.

El segundo elemento que influye de forma di-
recta en la generacion de ingresos, en un restau-
rante, es el consumo promedio, el cual depende
de los vendedores (meseros) que ofrecen los
productos; lo que lleva a deducir que, si los es-
tablecimientos desean incrementar su consumo
promedio deben contar con un personal prepa-
rado que conozca lo que vende, que tenga la
actitud de enfrentar los momentos de conflicto
con los clientes y que cuente con una alta ca-
pacidad de comunicacién que le permita ofre-
cer productos adicionales a los solicitados por
el cliente y, al mismo tiempo, que generen una
sinergia con el restaurante que permita repetir la
compray generar una lealtad.
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Con base en los resultados se podria concluir que
uno de los efectos relevantes para que se gene-
re una mayor rotacion en un establecimiento de
alimentos y bebidas, tiene relacion con el disefio,
la atencion y el tiempo. En el primer caso, mien-
tras mas edad tiene la persona, mayor valoracion
tienen sobre el disefio y este tiene una estrecha
relacion con las percepciones sensoriales. Por lo
tanto, hay que dar mayor énfasis en este factor;
por otro lado, las variables atencion y tiempo,
para casi todos los grupos de personas encuesta-
dos, son de relevancia sin importar la edad.

De igual forma, la formacién de las persona,
mientras mas alta es su formacion profesional o
cuentan con mas estudios, tienen una percep-
cién mas alta de lo que se refiere a un servicio
de calidad en un establecimiento de alimentos y
bebidas y esto sucede de la misma manera con
respecto al tiempo de atencion. Finalmente, con
respecto a la ocupacion de las personas, se pue-
de ver claramente que los empleados publicos
valoran mas los criterios como disefio y atencion,
mientras que para los empresarios el tiempo de
servicio prima frente a los empleados publicos,
privados vy a las personas que no trabajan.

Con respecto a la relacion entre el sexo y el con-
sumo promedio de una persona en un estable-
cimiento de alimentos y bebidas, en el caso de
las mujeres, ellas opinan mayormente que la
calidad del producto y la oferta gastronémica
influye en el precio que el establecimiento es-
tablezca en su carta, mientras que para los hom-
bres prima la infraestructura del lugar. De acuer-
do con la relacion entre la edad y el consumo
promedio, sin importar la edad, los encuestados
consideran una relacion entre la infraestructura,
calidad y oferta como variables que influyen en
el precio en este orden. Si bien la calidad es con-
siderada como un criterio muy importante para
que se generen ventas, los resultados de esta in-
vestigacion muestran todo lo contrario.



Cuando se analiza el criterio de consumo pro-
medio con la formacién de los encuestados se
puede ver claramente que en todos los casos
indican que la infraestructura si tiene relacion
con el precio de la oferta gastronémica. En el
caso del analisis entre el consumo promedioy la
ocupacion de los encuestados mencionan que
existe una relacion entre la infraestructura vy el
precio que se establezca en una carta; estos tres
criterios priman en los empresarios, empleados
publicos y las personas que no trabajan.

Se podria concluir que el disefio de un estableci-
miento influye considerablemente al momento
de establecer los precios de la carta mucho mas
que la calidad u oferta gastronémica. Por lo tan-
to, se abre campo a futuras lineas de investiga-
ciones mas profundas o especificas, en relacién
con el disefio y las percepciones sensoriales.
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