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Resumen

Se analiza €l aspecto técnico culinario para conocer la influencia en la asignacion de la categoriay en €
comportamiento del comprador en el transcurso de la decision de compra. Para los efectos, se toma en cuenta
la normativa legal de los restaurantes y € estudio del mercado gastrondémico vinculado a herramientas de
marketing. Estainvestigacion es de tipo cualitativo-exploratorio, aplicada alos establecimientos de alimentos y
bebidas en Nueva Loja, Ecuador; se utiliza la observacion directa, cuestionarios técnicos culinarios para
restaurantes'y entrevistas aconsumidores. A partir de la evaluacion individual se determina el nivel de eficiencia
actual de cada establecimiento y la percepcion de los consumidores sobre la calidad de la oferta gastrondmica.
Mediante los resultados identifican que més de la mitad de los establecimientos de distintas categorias son
poco eficientes, lo cual influye de manera negativa en la percepcién de la demanda del mercado gastrondémico
de Nueva Loja.

Palabr as clave: técnico culinario, oferta gastrondmica, categorizacion de restaurantes, Nueva Loja, Ecuador.

Abstract

In this study, the culinary technical aspect is analyzed in order to know the influence on the allocation of
the category and on the buyer’s behavior in the course of the purchase decision. For this purpose, the legal
regulations of restaurants and the study of the gastronomic market linked to marketing tools are taken into
account. This research is of a qualitative-exploratory type, applied to food and beverage establishments in
Nueva Loja, Ecuador; direct observation, culinary technical questionnaires for restaurants and consumer
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interviews are used. From the individual evaluation, the current level of efficiency of each establishment and
the consumers perception of the quality of the gastronomic offer are determined. The results identify that
more than half of the establishmentsin different categories are not very efficient, which has a negative influence
on the perception of demand in Nueva Loja' s gastronomic market.

Keywords: culinary technician, gastronomic offer, restaurant categorization, Nueva Loja, Ecuador.

I ntroduccion

La constante evolucién de las tendencias gastrondmicas, €l creciente interés de la sociedad y los diferentes
medios de informacion influyen fuertemente en la existencia de un consumidor autoeducado en el tema
gastrondémico, al margen si tiene 0 no un mayor conocimiento técnico de la profesion gastrondémica. Por €llo,
para implementar la composicion de la oferta gastrondmica, especialmente en restaurantes, deben ser
considerados diversos aspectos como valor agregado.

En este sentido, Becerra et a. (2012) identifican tres elementos fundamentales a tomar en cuenta en €
desarrollo de la oferta gastrondmica: € cliente, €l soporte fisico y €l persona en contacto. La relacién de
estos el ementos se encuentra reflgjada en la significacion del aspecto técnico-culinario, factor de gran influencia
en la creacion y funcionalidad del concepto o imagen de un restaurante, que en la mayoria de los casos es
considerado y en otros no esta desarrollado como tal.

El aspecto técnico-culinario esta referido a toda la parte técnica que un restaurante debe tener y que
interviene directamente en € servicio de alimentosy en la produccién, tales como lainfraestructura, el material,
latecnologiay € capital humano (personal de trabajo). Aspectos que, de acuerdo a su cumplimiento, dan paso
a la categorizacién de los restaurantes; que se diferencian no solo por su oferta, sino también por € tipo de
mercado a que estén dirigidos.

La actividad de venta de alimentos y bebidas en restaurantes ha tenido un incremento significativo por €
posicionamiento turistico en el desarrollo €l pais, lo cual implica que la gastronomia ecuatoriana también se
involucre en dicho proceso. Esto representa un punto, positivo principal mente paralas ciudades pequefias como
Nueva Loja, en donde los restaurantes carecen de un modelo de gestion que consienta mejorar y controlar la
disposicion de su oferta.

En esta investigacion se analiza como el desarrollo del aspecto técnico culinario influye en tres aspectos:
(a) en & posicionamiento de los restaurantes dentro del mercado gastronémico; (b) en la asignacién de la
categoria de un restaurante segun la entidad reguladora; (c) en la medida de adquisicion del consumidor. El
objetivo es validar la acogida que tienen | os restaurantes determinados en este estudio.

En la region amazoénica del Ecuador se encuentra Nueva Loja, que de acuerdo al Ultimo censo tiene una

poblacién total de 57 727 habitantes; cifras que corresponden al sondeo del Censo Nacional de Poblacion y
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Vivienda, realizado por € Instituto Nacional de Estadisticay Censos (INEC, 2010). Lamayoriade las familias
de Nueva Loja provienen de otras provincias y llegaron ala zona atraidas por e boom petrolero; se asentaron
en el lugar y participaron en la creacién de esta ciudad. Posteriormente, se vio afectada la oferta petrolera en
laciudad y optaron por la propuestadel turismo, enalteciendo las caracteristicas de la zona, asi como lariqueza
natural y cultural de tradicion oral y saberes ancestrales! propicios para desarrollar esta area productiva.

Por tanto, es de trascendencia para Nueva Loja conocer las condiciones reales de sus restaurantes, y en
dlos, las preparaciones culinarias y € nivel de aceptacion que poseen dentro del mercado gastronémico, de
acuerdo a las caracteristicas del perfil del consumidor de esta ciudad.

Revision de la literatura

La base tedrica de esta investigacion se compone de tres elementos de estudio: marketing de servicios,
categorizacion de restaurantes y comportamiento del consumidor en la decisién de compra.

Marketing de servicios

Una herramienta fundamental que se adapta a todo tipo de empresa es el marketing. Los restaurantes no
son la excepcidn, ofertar un producto determinado en este tipo de establecimientos es ofertar indirectamente
un servicio que, en muchos casos, puede ser el ingrediente que determina el triunfo o la ruina. Por €ello, los
restaurantes también son considerados como empresas que ofertan servicios, de ahi la correspondencia con
el marketing de servicios. La empresa 0 el negocio encuentra sus bases en «la calidad en el servicio que se
considera una alternativa para que las empresas puedan obtener una ventaja competitiva y sostenible en un
entorno econdmico globalizado» (Silva-Trevifio et d., 2021, pp. 3-4).

En cuanto a servicio, Prieto (2010, p. 26) lo relaciona con € proceso de marketing estructurado y sefialatres
etapas. 1. El servicio en la preventa que brindala mayor atencién a producto que desea e consumidor, mediante
la atencidn, la comodidad, las opciones de compra, € precio y la calidad entre otros. 2. El servicio en laventa
ofrece toda la informacion del producto adquirido por el consumidor, por ejemplo, indicaciones de uso,
mantenimiento, demaostracion, presentacion, entregaadomicilio. 3. El servicio en la posventa proporciona satisfaccion
con € producto después de la compra, facilitando garantias de calidad, manuales de servicio, asistenciatécnica.

Ahora bien, € servicio, segin Kotler y Armstrong (2008, p. 199), es una «actividad o beneficio que una
parte puede ofrecer a otray que es basicamente intangible porque no tiene como resultado la obtencién de la
propiedad de algo». Contiene las siguientes caracteristicas. intangibilidad, porque son «aquellos bienes no
monetarios que carecen de sustancia fisica y que dan acceso a capital tangible» (Robles-Lépez y Zamora-
Medina, 2020, p. 35); inseparabilidad, referido a que «los servicios no se pueden aislar del proveedor que es
quién lo produce» (Robles-Lépez y Zamora-Medina, 2020, p. 37); heterogeneidad o variabilidad, en el sentido

! Saberes ancestrales: Conocimientos, précticas, saberes propios de las comunidades indigenas que son transmitidas de generacién en generacion por
medio de la tradicién oral de estas culturas (Gobierno Nacional de la Republica del Ecuador, 2015).
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de que «la consecuencia del servicio obedece de quién lo presta, quién lo recibe, cuando y donde» (Set6,
2004, p. 5); imperdurabilidad, porque «no se pueden amacenar para vender o usar posteriormente» (Kotler
y Armstrong, 2008, p. 224).

Como se ha mencionado anteriormente, en el mercado gastronémico el producto y el servicio se conjugan
en un solo resultado denominado servuccién. Fernandez (2014) lo define asi:

La union y engrangje coherente de la produccién con el servicio (conjunto de elementos fisicos,
materiales, econdbmicos y humanos, tales como alimentos y bebidas, decoracidn, amabilidad en el
trato con el cliente y otros valores afadidos) para ofrecer un producto o servicio con unas
caracteristicas y calidad determinadas. (p. 88)

Por tanto, hacer tangible el servicio puede resultar complejo, a margen de la estrategia de marketing que
se aplique para que este llegue a convertirse en e producto estrella y se cree valor agregado frente a la
competencia.

Categorizacion de restaur antes

El incremento de actividades relacionadas con el turismo y la evolucién de laindustria hotelera son puntos
clave para acentuar la categorizacion en establecimientos que tienen a modo de accion primordial la
comercializacion de comestibles y bebidas, especialmente |os restaurantes.

Actualmente existe una amplia diversidad de restaurantes, la caracteristica mas comun que permite
diferenciar un establecimiento de otro es € tipo de comida, aunque hay multiples elementos que ayudan a
clasificarlosy categorizarlos, particularmente cuando son considerados como actividad turistica.

Ante todo, se debe sefialar que los conceptos categorizar y clasificar en restaurantes no tienen € mismo
significado. Es el concepto de categoria € que se va a emplear en el perfeccionamiento de la indagacion.
Una conceptualizacion genérica es la siguiente: «De importancia, valor o elevada condicién» (RAE, 2017).

También, se debe precisar e concepto restaurante dentro de las actividades turisticas relacionadas con
aimentosy bebidas. Segiin la Empresa Publica Metropolitana Quito Turismo (2013), restaurante es una «entidad
que dispone alimentos con servicio alamesa para consumo inmediato en € establecimiento y que da e servicio
de bebidas no acohdlicas y acohdlicas como acompafiamientos.

Ademas, existe una normativa legal que comprende reglas técnicas, va a depender de su cumplimiento
para ser merecedor de una categoria que enmarca primordialmente €l aspecto turistico que, de manera general,
esta representado por & nimero de tenedores. Cada categoria, tiene una serie de variables, algunas de dllas,
de acuerdo a Quesada (2007), son «ubicacion, facilidades, decoracion, cantidad y calidad de aimentosy bebidas,
personal, tipo de clientes, etc. que en su conjunto determinaran la categoria (1 a 5 tenedores) del
establecimiento» (p. 202).
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Sin embargo, las reglas técnicas que comprende la categorizacion pueden variar segun la entidad reguladora
de cada pais. De manera general, se conocen cinco categorias: lujo, primera, segunda, tercera y cuarta,
relacionadas con € nimero de tenedores. Por ejemplo, categoria de lujo es identificada con 5 tenedores y la
de cuarta con 1 tenedor.

En Ecuador, € Ministerio de Turismo regula y controla a los establecimientos de alimentos y bebidas y
cuenta con reglas técnicas, dependiendo de su cumplimiento se otorgar la categoria, siendo la de lujo, lamés
altay lade cuarta, laméas baja. En € articulo 19 de la Ley de Turismo (2008) se sefidlalo siguiente:

Se establecera privativamente las categorias oficiales para cada actividad vinculada al turismo.
Estas categorias deberan sujetarse a las normas de uso internacional. Para este efecto expedira
las normas técnicas y de calidad generales para cada actividad vinculada con €l turismo y las
especificas de cada categoria. (p. 4)

Comportamiento del consumidor en € proceso de decisién de compra

Comunmente, cuando se piensaen comprar un producto, se toman decisiones que llevan a aceptar o rechazar
la posible adquisicion; la decision de compra resulta ser € punto clave dentro del estudio del comportamiento
del consumidor. Esta toma de decision ocurre en tres fases «entrada, procesamiento y salida» (Schiffman y
Lazar, 2015, p. 40).

Asimismo, existen factores que intervienen en el proceso de decisién de las personas. Se consideran, en
este caso, alaedad, fase ddl ciclo de vida, ocupacion; también € estilo de vida, opiniones, intereses'y actividades,
la personalidad, con relacion a independencia, seguridad, destreza o sociabilidad; asi como la capacidad
econdmicay otros factores que influyen en el consumidor (Espinel et a., 2019).

A propdsito de €llo, es necesario identificar €l tipo de consumidor, ya que varia segun la caracteristica del
mercado y del producto o servicio. Se tiene a consumidor final o personal y a consumidor industrial u
organizacional. Sobre consumidor final, Martinez (2015) sefiala:

Son todas aquellas personas que demandan productos y servicios para la satisfaccion de sus
necesidades o de las unidades familiares ala que pertenecen, es decir, que llevan acabo € proceso
de compra en mercados de consumo para su uso, en un sentido amplio. (p. 34)

El comportamiento del consumidor difiere segiin el tipo de producto y las caracteristicas del comprador.
Talaya et a. (2008) presentan un modelo general para entender este proceso, en e que identifican factores
gue influyen en & comportamiento del consumidor y estimulan € proceso de decision de compra, vinculado
con el area de marketing.
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Figura 1
Modelo general de comportamiento del consumidor

ENTORNO SOCIAL
Cultura
Clase Social
Influencias
interpersonales
Familia
ESTIMULOS DE LA PROCESO DE DESICION
EMPRESA DEL CONSUMIDOR
Variables del
Marketing Mix Reconocimiento de la
necesidad o problema
— . RETROALIMENTACION
Busqueda de — Aprendizaje
DIFERENCIAS informacion < prendizaj
PERSONALES Satisfaccion o
Personalidad Valoracién de — In;?t'ifa:c'_on
Estilo de Vida Alternativas isona .c.ua
Motivaciones Cognoscitiva
Actitudes Compra
Necesidades
Econdmicas Evaluacién
Percepcion
—
FACTORES DE
SITUACION e

Presencia de otros
en la compra
Merchandising

Tiempo disponible
Ambiente

Nota. Adaptado de Talaya et al., 2008.

Siguiendo & modelo propuesto por Talaya et a. (2008), las principales influencias del entorno socia son cuatro:
1. La cultura que determina principalmente los deseos y la conducta de la persona de acuerdo a los valores,
percepciones, preferencias y comportamientos adquiridos en la familiay en otras instituciones; dentro de dla
esta la subcultura que comprende elementos mas especificos de identificacion como la nacionalidad, lareligion,
el grupo raciad y la zona geogréfica. 2. La clase sociad que son agrupaciones de personas que comparten los
mismos valores, intereses y comportamientos. 3. Las influencias interpersonales de las personas mas cercanas
gue tienen la capacidad de supeditar en e comportamiento del comprador, se pueden considerar los diferentes
grupos con los que mantiene una relacion directa. 4. La familia que interviene en €l proceso de socializacion es
considerada como € principa grupo de referencia de mayor influenciaen e comprador.

Las diferencias personales o factores internos de mayor influencia identificados en el modelo general son

seis. la personalidad, caracteristicas psicolégicas que diferencian a las personas de acuerdo a su entorno; la
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condicion de vida, que es la forma de vivir de las persona en relacién con sus valores, opiniones, actitudes 'y
variables demogréficas; las motivaciones, como un estado que aparece después del reconocimiento de la
necesidad que permite adoptar un comportamiento determinado en la decision de compra; las actitudes, que
constituyen las razones primarias del comportamiento y se basan en las creencias para expresar un punto de
vista acerca de un determinado producto; las necesidades econdmicas, traducida en la forma en que invierte
el dinero y tiempo en la compra de un producto tomando en cuenta la utilidad y calidad; finalmente, la
percepcion, que describe e modo en que las personas descifran la informacion obtenida sobre e producto
(Talaya, et d., 2008).

Ademés, Talaya, et a. (2008) sostienen que la presencia de otras personas en € momento de la compra,
asi como el merchandising o publicidad, € tiempo disponible y el ambiente son factores de situacion que
pueden afectar y ser determinantes al momento de realizar lacompra, especia mente en compras no planificadas.

Tanto los factores internos y externos, explicados anteriormente, constituyen el camino que conduce a
consumidor a realizar la compra. Este proceso se compone de cinco etapas, aungque dependiendo de la
caracteristica del producto se simplifica o se alterar su orden. De acuerdo a Kotler y Armstrong (2008, pp.
142-144) son las siguientes:

1. Reconocimiento de la necesidad, influenciada por factores internos o externos que ayudan a
crear un impulso por satisfacerla.

2. Busqueda de informacion, el nivel de blsqueda varia segin €l nivel de intensidad del impulso,
de manera que entre més fuerte sea el impulso mayor interés existe. Las fuentes de informacion
dependen del producto y la persona; las més utilizadas son las de tipo personal, comercial, publico
y empiricas, siendo las de tipo personal las de mayor demanda.

3. El consumidor luego de obtener informacion procede a la evaluacién de alternativas a partir de
la revision de los atributos del producto, de la conveniencia entre las posibles opciones, de la
evaluacion del comprador y de la situacion de compra determinada.

4. En la decisién de compra € consumidor tiene claro una opcion de compray puede convertirse
en una intencién de compra. Sin embargo, existen dos factores que pueden impedir que se
convierta en una compra final: la actitud de terceras personas que influye directamente sobre €l
comprador y alguna situacion inesperada o algo imprevisto.

5. Luego que el consumidor, finalmente obtiene el producto, adquiere un comportamiento postrero
a la compra; en ella el consumidor demuestra su nivel de satisfaccion o de rechazo hacia el
producto comprado. S @ producto cumple con todas las expectativas del comprador, probablemente
repita su compra o recomiende € producto, pero s e producto no es de su agrado, existe la
posibilidad de que influya negativamente sobre otros compradores, evitando la compra de dicho
producto. Cuando surge una duda después de la compra, es decir, |a persona no esta totalmente
convencida, se produce una disonancia cognoscitiva.
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Se destaca, asimismo, la blsgueda en la identificacién de la satisfaccién del consumidor, después de la
compra. Las empresas y negocios de alimentos y bebidas entran en un proceso de retroalimentacion con el
objetivo de medir el nivel de satisfaccioén del comensal. Este proceso no es aplicado en la mayoria de
establecimientos y, en consecuencia, €l persona de estos comercios gastrondmicos, no cuenta con las
herramientas para alcanzar mejoras en los servicios y productos que ofertan.

A partir de la pandemia se tomaron medidas drasticas para aislar €l virus (SRAS-CoV-2). A nivel mundial
se cerraron establecimientos 'y, con ello, se afectd €l normal desarrollo de los negocios a nivel mundial. Como
lo sefiala Ortega (2020), «el confinamiento, como una de las medidas emergentes tomadas por |os gobiernos
ha ocasionado, que los consumos cotidianos de productos, servicios y actividades que usua mente realizabala
poblacion hayan sido aterados». Por o tanto, la oferta modificd sus productos y la manera de entrega debio
adaptarse a estrategias de tiempos, movimientos y preelaboracién de productos para satisfacer la demanda.
Mientras que la demanda se adapt6 a una economia més carente y a condiciones de teletrabajo que mermaron
sus tiempos para la elaboracion y consumo de alimentos en casa.

M etodologia

Estainvestigacion cualitativa permite conocer las caracteristicas y los atributos del grupo de estudio; utiliza
herramientas de caracter exploratorio con € fin de obtener un conocimiento mas amplio del problema aobjeto
de estudio (Fardoun et a., 2020). El método inductivo-deductivo se aplicd para larevisiéon y andisis de los
postulados, leyes y principios tedricos del marketing de servicios, la categorizaciéon de restaurantes y el
comportamiento del consumidor en la decision de compra.

Las técnicas de investigacion utilizadas son las siguientes: revision bibliografica sobre investigaciones de
mercado y marketing de servicios; observacion directa de |las caracteristicas fisicas de | os restaurantes objetos
de estudio de lainvestigacion; la aplicacion de cuestionarios estructurados dirigidos a recoger informacion directa
de los establecimientos y las entrevistas disefiadas para conocer 1os gustos y preferencias de los informantes.
Para la recoleccion de informacidn se elaboraron fichas técnicas en las que se plasmd la informacion de los
administradores o duefios de | os restaurantes ubicados en Nueva L oja, quienes congtituyeron la principal fuente
de informacién. Estas fichas constan de 75 items distribuidos en cinco secciones: infraestructura, producto y/o
servicio, capital humano, aspecto tecnol égico y aspecto material. Con la finalidad de obtener datos precisosy
reales se analiz6 las franjas horarias de cada establecimiento mediante un sondeo anticipado.

Respecto a la encuesta, se consideraron 11 preguntas relacionadas con € nivel de percepcidn y aceptacion
de los restaurantes de Nueva Loja a partir de gustos y preferencias de las personas. Se aplicd € cuestionario
aconsumidores (mayores de edad y en su mayoria con independencia econémica) dentro de |os establecimientos,
en lugares de recreaciéon como el centro gastrondémico de la ciudad y en un colegio de educacién a distancia.

Lamuestrala conforman 34 restaurantes en los que se aplico lafichatécnica. Para determinar esta muestra
se hizo € andlisis de dos registros: el directorio de las empresas que engloba a todo tipo de establecimientos
gue tienen como actividad principal € comercio deaimentosy € catastro turistico de Nueva L oja, que estratifica
|os establ ecimientos de acuerdo ala actividad turistica.
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Resultados

Se encuentra que, de 34 restaurantes registrados en €l catastro turistico de Nueva Loja, Unicamente 26
estén en funcionamiento en el momento que se realiza la exploracion. Predominan, en el mercado gastronémico,
los restaurantes de 4.2 categoria, 14 son los que se ubican en esta categoria; 11 en la 3.2categoria; 1 en la 2.2
categoria (Tabla 1). Nueva Loja todavia no tiene restaurantes con categoria de lujo o de 1.2 categoria; si hay
restaurantes de primera categoria como servicio complementario en laindustria hotelera de Nueva Loja

Tabla 1
Categoria de restaurantes ubicados en Nueva Loja
N.° Nombre del establecimiento Categoria
1 Mesén Manabita 2.2
2 La Casanostra 3.2
3 Parrilladas el Chorizo Loco 3.2
4 El Mandarin Milagrefio 3.2
5 Mi Cuchito 3.2
6 La Bomba 3.2
7 Las Menestras de la 20 de Junio 3.2
8 Maderos Steak House 3.2
9 El Tizén de Lago 3.2
10 Las Delicias de Guido’S 3.2
11 Italiano 3.2
12 Un Pedacito de Colombia 3.2
13 El Tiburén de Vania 4.2
14 Chifa Fortuna 4.2
15 Mollejas al Carbén 4.2
16 Sacha Micuna Wasi 4.2
17 Juanito 4.2
18 Cevicheria las Banderas D"Jean 4.2
19 Cevicheria Socito 4.2
20 The Bird House 4.2
21 Drag6n Rojo 4.2
22 Marisqueria Vifia del Mar 4.2
23 Son Parrilladas del Portal 4.2
24 La Caifita 4.2
25 Che Carlitos 4.2
26 El Mandarin 4.2

Nota. Adaptado de Solano, 2016.

Por otra parte, los resultados generales de los aspectos que componen la ficha técnica culinaria:
infraestructura, producto, servicio, talento humano, recurso tecnoldgico y recurso materia de cada restaurante

TURISMO Y PATRIMONIO n.° 19, julio-diciembre 2022
ISSN: 2313-853X (Digital) https://doi.org/10.24265/turpatrim.2022.n19.08



1 38| Maria Dolores Quintana Lombeida, Carmen Elizabeth Solano Solano

reciben unavaloracion individua y se establece una clasificacion de |os establ ecimientos segln |as caracteristicas
gue poseen para producir y ofertar un producto y/o servicio (Tabla 2).

La valoracion de cada pregunta esta definida con una escala de excelente (1.0), muy buena (0.75), buena
(0.50), regular (0.25), mala (0.0); cada seccion esta valorada en 20 puntos. Esto permite identificar |os puntos
mas bajos y determinar €l nivel de €eficiencia de los restaurantes.

Tabla 2
Resultados generales del estudio técnico culinario

- ] Valoracion Nivel de
Condiciones Categoria Nombre del restaurante 100% eficiencia
Posee méas del 70% de las exigencias enunciados, Tercera La Bomba 2% Eficiente a mas
presenta una infraestructura adecuada con condiciones  Tercera Mi Cuchito 71% 70%
Optimas, presenta elementos complementarios al producto Cuata  Son Parriladas El Portal 71%
ylo servicio, cuenta con talento humano calificado, utiliza ) 70%
tecnologia en produccion y en plazas de senvicioal cliente ~ Tercera Las Menestras de la 20 de Junio 0
con el fin de incrementar calidad en la oferta, utiliza
materiales de calidad en los elementos de produccion y
servicio a nivel general en el restaurante.
Cumple con mas del 50% de los items establecidos. Cuarta Marisqueria Vifia Del Mar 67% Poco eficiente
lPresenta:lelﬂcultaldes en |nffaestr(l;c§ura T” reflerengla c:e Tercera  Parrilladas el Chorizo Loco 64% 37% a 69%
ugares fisicos, los servicios adicionales al producto . N
no son tangibles por completo, el personal de trabajo Segunda  Meson Ma’nabl.ta N 63%
no es especializado, sin embargo, posee al menosuna  Tercera  El Mandarin Milagrefio 62%
capacitacion al afio en relacion con el rea de trabajo. Tercera Maderos Steak House 62%
Cuentgr) cgn teclznqlpgia béllsigaftantct) entla producciétn Tercera La Casanostra 61%
y servicio.En relacién con la infraestructura, presenta ) . 0
dificultades para una facil limpieza y mantenimiento del Cuarta El Tl.buro.n De Vania ) 60%
establecimiento, los materiales usados en laproduccion ~ Cuarta  Cevicheria las Banderas D"Jean 60%
y servicio son de calidad media que podrian afectar a Tercera El Tizon de Lago 56%
la seguridad tanto alimentaria como fisica. Cuarta Chifa Fortuna 550
Cuarta La Cafiita 55%
Cuarta Juanito 54%
Tercera Las Delicias de Guido'S 54%
Cuarta Sacha Micuna Wasi 53%
Cuarta El Mandarin 52%
Tercera Un Pedacito de Colombia 52%
Cuarta Mollejas al Carbon 52%
Cuarta Che Carlitos 48%
Cuarta Dragon Rojo 48%
Cuarta Cevicheria Socito 47%
Cuartta  The Bird House 44%
Tercera Italiano 37%

TURISMO Y PATRIMONIO n.° 19, julio-diciembre 2022
ISSN: 2313-853X (Digital) https://doi.org/10.24265/turpatrim.2022.n19.08



El aspecto técnico culinario en la categorizacion de los restaurantes y e comportamiento de los consumidores en Nueva Loja, Ecuador |139

- ] Valoracion Nivel de

Condiciones Categoria Nombre del restaurante 100% eficiencia

Verifica con menos de la mitad de los avisos propuestos, RIESGO
posee espacios fisicos pequefios, esta carente de capital 0% a 36%

humano especializado y competente, no posee
tecnologia en todo el establecimiento; en relacion con
el aspecto material del establecimiento, el area de
produccion y servicio representa inseguridad para los
consumidores.

Nota. Adaptado de Solano, 2016.

L os resultados obtenidos de los instrumentos aplicados a consumidores permitieron conocer € nivel de
percepcion y satisfaccion.

Sobre e nivel de percepcidny satisfaccidn, entre los consumidores (230), se encuentra que la edad promedio
es de 33 afios; més del 50% viven en Nueva Lojay tienen solvencia econdmica, trabajan en empresas publicas
y privadas, menos del 50% visitan un restaurante al menos una vez por semana. Los consumidores deciden
ingresar y consumir en un restaurante influenciados por aspectos como lalimpiezay el orden, la atencién del
personal de servicio, € tipo de comida, laexistencia de servicios higiénicos, los precios de la oferta gastrondmica
y laambientacion o decoracion del establecimiento. Mas del 50% de ellos conocen |a gastronomiatipica de la
region y tienen mayor preferencia por la comida de tipo nacional ecuatoriana. Los consumidores, a evaluar la
gastronomia del restaurante y su calidad, consideran que deben recomendarlo a su circulo social; el medio de
promocién mas utilizado es el directo o también llamado ‘bocaaboca .

Discusion

La importancia de esta investigacion radica en evidenciar la influencia de los aspectos técnicos culinarios
en la oferta gastrondmica, de acuerdo a la categoria y la influencia en la penetracion de los consumidores.
Para gue exista un proceso de decision de compra deben existir estimulos de la empresa, mediante variables
del mix de marketing (Talayaet a., 2008). Se corresponde con € modelo de estimulo-respuestay lasincitaciones
de marketing que ayudan a generar respuestas en esta decision de compra (Kotler y Armstrong, 2008).

El modelo de decision de compra es fundamental en € criterio de las empresas 0 negocios de gastronomia,
mas aln con las condiciones en que se encuentran estos comercios debido a la pandemia. Sin embargo, no lo
toman en consideracién en su totalidad, por €l contrario, siguen criterios 0 conocimientos sin mayor andlisis,
en consecuencia, solo seincrementa la oferta. Es pertinente, por |o tanto, considerar variables de instalaciones,
accesibilidad, capital humano, atmdésfera, comida, etc. (Monroy y Urcédiz, 2019). La competencia, tomando
como base estas variables para analizarlas y encontrar mecanismos de mejora, toma impulso para beneficio
de los consumidores y los propios negocios gque se diferencian de otros y tienen mejores recursos para ofertar.
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Conclusiones

Son 34 restaurantes registrados, de los que funcionan solo 26: cuatro de ellos, poseen categorias diferentes
y eficiencia aceptable no mayor a 75%; 22 restaurantes tienen eficiencia de medio a medio bgjo, es decir,
menos del 70%. Se concluye gue los aspectos técnicos culinarios estdn en condiciones admisibles. Cabe
mencionar que la oferta culinaria es dominante por la oferta de productos de la costa del Ecuador.

En lo gue concierne a aspectos de infraestructura, producto, servicio, talento humano, recurso tecnol égico
y recurso material se encuentra que son de 3.2 y 4.2 categoria los restaurantes analizados, en los que se
identifican los puntos altos y bajos para determinar su eficiencia. Cuatro establecimientos tienen todas las
exigencias de producto y/o servicio, talento humano calificado, tecnologia en produccion y en plazas de servicio
al cliente, materiales de calidad en produccion y servicio.

Se ubican 22 establecimientos con ineficiencia en la percepcion del cliente y en los productos y servicios
por lo que se requiere de cambios sustanciales de gestion y operatividad. El objetivo es alcanzar mayores
indices de satisfaccion en los clientes.

Finalmente, en & marketing de servicios se observa falencia general en los restaurantes, ya que carecen
de estrategias comerciales que influyan directamente en la decision de compra. Las ofertas gastronémicas
gue proponen tienen caracteristicas similares; los conocimientos empiricos que toman en consideracion para
sobresalir en e mercado gastronémico no son suficientes, por 1o que se hace necesario un plan estratégico
basado en los model os de decision de compra.
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