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Resumen

La presente ponencia es una aproximacién tedrica sobre el concepto de calidad del servicio y su
relacidn con el sector de restaurantes, se destaca que para que una empresa de este sector
progrese debe tener presente la influencia de la calidad del servicio, en primer lugar sobre la
satisfaccién del cliente y a la larga lograr alguna ventaja competitiva, de tal manera que
dependiendo del nivel de calidad con la que brinda el servicio, el éxito competitivo y la
perdurabilidad del negocio, se incrementara o disminuirad en relacidon a ese nivel de calidad
brindado.
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Introduccion

El Ecuador es un pais rico en recursos naturales, formado por cuatro regiones geograficas: Costa,
Andes, Amazonia e Islas Galdpagos; que brinda diversidad de climas y una muy rica cultura,
expresada en musica, danza y artes plasticas; posee, por lo tanto, un potencial turistico
importante. El Ecuador es atractivo para realizar variedades de turismo, entre ellos el turismo
cultural; este tipo de turismo se explica por el deseo del viajero en ponerse en contacto con
otras culturas, aprender costumbres e intercambiar cualquier acto que lleve a un
enriquecimiento cultural. Dentro de tipo de turismo se encuentra el turismo gastronémico, en
este caso la motivacién del turista el poder conocer y disfrutar los platos tipicos de las regiones
que se visita. (Gonzalez & Toller, 2010).

El Ultimo estudio econdmico realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC)
reveld que hay cuatro tipos de negocios que prefieren abrir los ecuatorianos: una tienda
(87.244), un restaurante (33.938), una peluqueria (14.426) y tener un local de “discos piratas”
(4.165) (INEC, 2010). El ecuatoriano, en los ultimos afios ha preferido emprender sus negocios
propios, la mayoria de ellos han llegado a la conclusién de que una de las actividades comerciales
rentables dentro del pais es el sector de restaurantes. Contar con una buena ubicacién y
personal con conocimientos de la cultura del mismo pais; generaria utilidad suficiente para
seguir acabo con dicho emprendimiento e incluso innovar para mejorar a largo plazo. Los
establecimientos que expenden comida mantienen sus ventas, porque los comensales prefieren
platillos elaborados por mismos ecuatorianos, ajustandose al precio al que estén ofrecidos.
Todas las personas necesitamos alimentarnos, de manera que el iniciar un negocio de
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restauranteria se convierte en una buena alternativa. En este trabajo se desarrollara como el
sector de restaurantes pueden generar una ventaja competitiva duradera a través del tener
como meta brindar un producto y servicio de alta calidad, que permita generar rentabilidad y
ser competitivo a nivel nacional e internacional, destacando y promoviendo la cultura
ecuatoriana.

Calidad, caracteristicas y requisitos

Segun Phil Crosby (1979) calidad es “ajustarse a las especificaciones o conformidad de unos
requisitos”. Para Feigenbaum (1990), “todas las caracteristicas del producto y servicio
provenientes de Mercadeo, Ingenieria Manufactura y Mantenimiento que estén relacionadas
directamente con la necesidades del cliente, son consideradas calidad”. Tomando en cuenta las
definiciones propuestas, los clientes tienen la necesidad de que un producto o servicio cuente
con un conjunto de ciertas caracteristicas. La calidad se relaciona mas bien con las exigencias de
los consumidores; y en su mayoria son satisfechas por las empresas a través de procesos
eficientes a un coste minimo y a la vez sin disminuir la calidad de sus productos.

La calidad segln Carro Paz & Gonzalez Gomez (2009), se asegura desde su origen, en la compra
de insumos y en la ejecucion exacta del trabajo; también orienta al consumidor, sus opiniones,
necesidades y expectativas; orienta a las prioridades y depende de la capacidad de innovacidny
el grado de involucramiento de los empleados.

Para cumplir con las expectativas del consumidor se debe medir la calidad bajo ciertos criterios:
a) Enfoque al cliente; b) Existencia de liderazgo; c) Activa participacién del personal; d) Enfoque
de los distintos procesos; e) Mejora continua; y f) Toma de decisiones basadas en hechos.
(Requena Ponce & Serrano Lépez, 2007).

Por otra parte la calidad puede clasificarse en: a) Calidad implicita o que se espera, presenta
caracteristicas minimas que los clientes dan por supuestas; b) Calidad explicita o que satisface,
complace las expectativas solicitadas de los consumidores; c) Calidad que deleita, es del tipo de
calidad que va mas allad de lo que el consumidor espera. Las organizaciones que la ofrecen
poseen posicion ventajosa. (Requena Ponce & Serrano Lépez, 2007).

El servicio, sus caracteristicas y servicio de restaurantes

Es una actividad directa o indirecta que no produce un producto fisico, es decir, es una parte
inmaterial de la transaccion entre el consumidor y el proveedor. Puede entenderse al servicio
como el conjunto de prestaciones accesorias cuantitativa o cualitativa que acompafia a la
prestacion principal (Berry Bennet & Brown, 1989). Los servicios son actividades intangibles, no
almacenables, y perecederas que son el resultado de esfuerzos humanos o mecanicos, implican
generalmente la participacion del cliente; por tanto, son el objeto principal de una transaccion
ideada para satisfacer las necesidades o deseos de los clientes.

Los servicios se caracterizan en: a) Intangibles, que son los servicios no pueden inventariarse y
ademas es dificil determinar su precio; b) Heterogéneos, debido a que la entrega del servicio y
la satisfaccion de los clientes depende de las acciones de los empleados y la calidad en el servicio
depende de factores incontrolables; c) Produccion y consumo, donde los clientes participan en
la transaccidén y la afectan y los empleados afectan el resultado del servicio; d) Perecederos,
ademas es dificil producirlos de forma masiva y los servicios no pueden devolverse ni re-
venderse. (Zeitham| & Berry, 2010).
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En el contexto de la Industria de la restauracion y turismo es de las mas competitivas que existen
en el mercado actual, motivo por el cual es importante desarrollar diferenciadores en el
producto y en el servicio que preste nuestra empresa (Solano, et al. 2017). Brindar una buena
atencidn al cliente en restaurantes es una cuestion clave, puesto que el principal objetivo al que
ha de orientarse la estrategia de negocio es en lograr rentabilidad. (Verdezoto, 2016). En un
restaurante, légicamente, los clientes desean que se les ofrezca el mejor servicio. Si se logra
ofrecer un servicio (un buen ambiente y atencién) y una comida de calidad, se habra conseguido
la satisfaccion del cliente y su fidelizacion.

Calidad del servicio y sus caracteristicas

La calidad en el servicio es una evaluacién dirigida que refleja las percepciones del cliente. Segun
la capacidad de los autores, estos han sido capaces de encontrar cinco dimensiones totales del
funcionamiento del servicio, tales como: Tangibles, Confiabilidad, Responsabilidad, Seguridad y
Empatia (Berry , Parasuram, & Zeithaml, 1985). Un servicio de calidad es ajustarse a las
especificaciones, es tanto realidad como percepcion, es como el cliente percibe lo que ocurre
basandose en sus expectativas del servicio.

Por otra parte las caracteristicas de la calidad de servicio se destacan por la a) capacidad de
respuesta, que se refiere a la actitud que se muestra para ayudar a los clientes y para suministrar
el servicio rapido; b) empatia, que significa la disposicién de la empresa para ofrecer a los
clientes cuidado y atencion personalizada. Requiere un fuerte compromiso e implicacién con el
cliente, conociendo a fondo sus caracteristicas y sus requerimientos especificos; c)
intangibilidad: Los servicios no pueden ser mantenidos en inventario; si no se utiliza la capacidad
de produccidn de servicio en su totalidad, ésta se pierde para siempre; d) interaccion humana:
Establecer un contacto entre la organizacion y el cliente. Es una relacion en la que el cliente
participa en la elaboracion del servicio; e) Fiabilidad: Es la capacidad que debe tener la empresa
que presta el servicio para ofrecerlo de manera confiable, segura y cuidadosa. Es decir fiabilidad
significa brindar el servicio de forma correcta desde el primer momento; f) Seguridad: Es el
sentimiento que tiene el cliente cuando pone sus problemas en manos de una organizacién y
confia en que serdn resueltos de la mejor manera posible. Seguridad implica credibilidad, que a
su vez incluye integridad, confiabilidad y honestidad (Gdmez & Cristdbal, 2003).

Medicion de la calidad de servicio

Entre los modelos de medicién para la calidad del servicio, destaca el propuesto por la escuela
nérdica, también conocido como modelo de la imagen, que relaciona la calidad con la imagen
corporativa. Plantea que la calidad percibida por los clientes es la integracidon de la calidad
técnica (qué se da) y la calidad funcional (cémo se da), y estas se relacionan con la imagen
corporativa. La imagen es un elemento bdsico para medir la calidad percibida”. (Crénroos, 2008).
En resumen, el cliente esta influido por el resultado del servicio, pero también por la forma en
que lo recibe y la imagen corporativa. Todo ello estudia transversalmente las diferencias entre
servicio esperado y percepcion del servicio.

También se puede mencionar al modelo propuesto por la escuela americana, donde los autores
partieron del paradigma de la desconfirmacidn, para desarrollar un instrumento que permitiera
la medicidn de la calidad de servicio percibida. Luego de algunas investigaciones y evaluaciones,
tomando como base el concepto de calidad de servicio percibida, desarrollaron un instrumento
que permitiera cuantificar la calidad de servicio y lo llamaron SERVQUAL (Zeithaml, Berry , &
Parasuraman, 1985).
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El modelo SERVQUAL, permitié aproximarse a la medicién mediante la evaluacién por separado
de las expectativas y percepciones de un cliente, apoyandose en los comentarios hechos por los
consumidores en la investigacion. Las cinco dimensiones mas importantes se redujeron de la
siguiente manera:

1) Confianza o empatia: Muestra de interés y nivel de atencién individualizada que ofrecen
las empresas a sus clientes.

2) Fiabilidad: Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.

3) Responsabilidad: Seguridad, conocimiento y atencion de los empleados y su habilidad
para inspirar credibilidad y confianza.

4) Capacidad de respuesta: Disposicion para ayudar a los clientes y para prestarles un
servicio rapido.

5) Tangibilidad: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de
comunicacion (Zeithaml, Berry , & Parasuraman, 1985).

Para evaluar la calidad percibida® se plantean las dimensiones anteriormente mencionadas,
éstas definen que dicha percepcidn es consecuencia de la diferencia para el consumidor entre
lo esperado y lo percibido. Sin embargo, también parten del planteamiento del hallazgo de una
serie de vacios, desajustes o gaps en el proceso. Se define como vacio o gap a series de
discrepancias o deficiencias existentes respecto a las percepciones de la calidad de servicio que
se presta (Zeithaml, Berry , & Parasuraman, 1985).

La medicidn de la calidad del servicio, siempre tiene como objetivo proveer informacidn util para
lograr la satisfaccion del cliente (Solano & Uzcategui, 2016), entendida segun Kotler (2006),
como una sensacion de placer o de decepcidon que resulta de comparar la experiencia del
producto (o los resultados esperados) con las expectativas de beneficios previas. En la
actualidad, lograr la plena satisfaccién del cliente es un requisito para ganarse posicionamiento
en el mercado meta, el éxito competitivo y |la perdurabilidad en el mercado.

La calidad del servicio y la empresa competitiva

Considerando que la competitividad industrial, se refiere al nivel de competitividad en un sector
de la economia en especifico y ademas es el producto de la interaccion compleja y dindmica
entre cuatro niveles econémicos y sociales de un sistema nacional, que son los siguientes: el
nivel micro, de las empresas, las que buscan simultaneamente eficiencia, calidad, flexibilidad y
rapidez de reaccién, estando muchas de ellas articuladas en redes de colaboracién mutua; el
nivel meso correspondiente al Estado y los actores sociales; el nivel macro, que ejerce presiones
sobre las empresas mediante exigencias de desempefio; y, por ultimo, el nivel meta, que se
estructura con solidos patrones basicos de organizacién juridica, politica y econdmica, suficiente
capacidad social de organizacidn e integracion y capacidad de los actores para la integracidn
estratégica. (Esser, 1996).

Ser competitivo significa lograr diferenciacion en un mercado, ademas se entiende que una
empresa competitiva, intenta ser la Unica en su industria en algunas dimensiones que son
apreciadas extensamente por los compradores, también se establece que un diferenciador no
puede ignorar su posicidn de costo (Espinoza & Pérez, 2017). En todas las areas que no afecten
su diferenciacion debe intentar disminuir costos; en el area de la diferenciacion, los costos deben

! La percepcidn se entiende como el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta los
estimulos para integrar una vision significativa y coherente. Los consumidores reaccionan y actian sobre
la base de sus percepciones. La realidad no es lo que parece ser sino lo que los consumidores creen que
es; lo cual tendra efecto en sus estilos de vida, acciones, habitos de compra etc. (Morffe, 2013).
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ser menores que la percepcion de precio adicional que pagan los compradores por las
caracteristicas diferenciales. Las dreas de la diferenciacion pueden ser: producto, distribucion,
ventas, comercializacidn, servicio e imagen. (Porter, 1980).

De esta manera, las pymes, especialmente las del sector de restaurantes, necesitan adaptarse a
los requerimientos de competitividad a nivel mundial. El gobierno desempena un gran papel en
este proceso al crear leyes, normas y programas de soporte que impulsen los diferentes sectores
alainnovaciény ala creacion de empresas. Por ende, “la premisa segln la cual mas competencia
en el mercado nacional conduce a una mayor capacidad para competir en una economia mas
abierta sugiere que la politica de defensa de la competencia sea utilizada como instrumento de
mejora de la competitividad”. (Cantillo, 2006). Existen seis puntos para medir la competitividad
en este nivel: a) La alta gerencia debe involucrarse desde temprano, cuando las decisiones clave
de estrategia y recursos pueden ser cambiadas; b) Dejar campo a lo desconocido en el plan para
que la innovacion tecnoldgica sea dirigida por los hechos que se aprendan en el camino; c)
Permitir que haya varias ideas de mejoramiento, asi se tendrian mds opciones; d) Involucrar a
los clientes temprana y frecuentemente y estar listo para escuchar lo peor y revisar el plan
consecuentemente; e) Contar con un consultor externo que facilite las reuniones de grupo, pues
es complicado ser el lider y el facilitador al mismo tiempo; f) Cuando termine el proceso, valorar
la experiencia de aprendizaje, identificar fortalezas y debilidades. (Biolos, 1996).

Conclusion

En el sector servicios, los aspectos diferenciadores que direccién sobre la perdurabilidad del
negocio, necesariamente estan ligados a la calidad con la se brinda el servicio ofertado, existe
una marcada tendencia de los clientes por obtener mas por su dinero, y esta dinamica no es
ajena al sector de restaurantes, industria donde requiere perfeccionarse y mejorarse, si se desea
alcanzar posicionamiento y ser competitivo. En la provincia de El Oro, con su rica variedad de
mariscos, puede marcar su nombre basado en esta cualidad, aunque solo si se cumplen con las
expectativas y percepciones de los clientes.
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