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RESUMEN

Los restaurantes de la regidn se caracterizan por un servicio y oferta gastrondmica que determinan el nivel
de preferencia de los clientes, por lo que este articulo tiene como objetivo analizar la opinion de los
consumidores, a través de una comparacion del servicio de cocina regional; en este proceso se analizan
los restaurantes Pascola y Casa de Peraza, instalados en la ciudad de Culiacan Sinaloa, México. La
metodologia corresponde a la investigacion descriptiva transversal, con una encuesta y muestra por
conveniencia de 134 clientes. El instrumento contiene 20 indicadores desde la perspectiva tedrica de la
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Indicadores en el servicio en las pequefias y medianas empresas restauranteras en México: un
abordaje comparativo

mercadotecnia de servicio y el modelo de las 4C de Lauterborn descritas por Kotler y Keller (2006), lo que
orienta el trabajo de campo y andlisis en cuatro dimensiones: consumidor, costo, conveniencia y
comunicacion. Los antecedentes de investigacion corresponden a Hernandez Rojas y Dancausa Millan
(2018) y Villanueva Cueva (2017); asi como en las cuatro dimensiones: Lerma (2010), Kotler y Armstrong
(2003), Tschohl y Franzmeier (1994), Cuevas (2004), y Hernandez Garnica y Maubert Viveros (2009). El
concepto de servicio de restaurante, tiene como principal referente tedrico a Villegas Becerril (2014). Se
concluye que es importante que los restaurantes ofrezcan un buen servicio y calidad a los comensales;
que realicen con regularidad sondeos de opinion para atender las necesidades y mejoren el servicio;
asimismo ofrezcan promociones de cliente frecuente; bufet los fines de semana y consideren la proteccion
del consumidor ademas de la seguridad del establecimiento.

Palabras clave: preparacién de alimentos, servicio al cliente, consumidor, turismo, empresa privada.

Indicators in the service in small and medium-sized restaurant companies in Mexico: a
comparative approach

ABSTRACT
The restaurants of the region are characterized for the service and the gastronomic offer that determines

the level of preferences of its customers, the object of this article is analyze the opinion of the customers, in
base of a comparison for the service in a regional kitchen; in this process we analyze the restaurants
Pascola and Casa de Peraza, that are placed in the city of Culiacan Sinaloa, Mexico. The methodology
corresponds to a cross descriptive research, with a poll and simple for convenience from 134 clients. The
instrument contains 20 indicators from the theorical perspective from the marketing of service and the 4C
model from Robert Lauterborn, described by Kotler and Keller (2006), and guides the field work and analysis
in four dimensions: consumer, cost, convenience and communication. The background of the investigation
corresponds to Hernandez Rojas and Dancausa Millan (2018), and Villanueva Cueva (2017); and also, in
four dimensions: Lerma Kirchner (2010), Kotler and Armstrong (2003), Tschohl and Franzmeier (1994),
Cuevas (2004) and, Hernandez Garnica and Maubert Viveros (2009). The concept of the service of the
restaurant, have the principal theorical reference to Villegas Becerril (2014). It concludes that it's important
for the restaurants offer a great service and quality to his dinners; realize with regularity opinion polls for
attend the needs and improve the service; likewise, offer promotions for being a frequent client, buffets
during weekends and; consider the protection of the customer and also the security of the place.

Keywords: foodservice, customer service, consumer, tourism, private business

Introduccién

Esta investigacion analiza las caracteristicas que presenta la oferta gastronémica del
menU de desayuno regional, en dos empresas pequefias de servicio de restaurante instaladas
en la ciudad de Culiacan Sinaloa, México. La eleccion del tipo de restaurante y el concepto de
alimentos preparados para su consumo, tiene en cuenta el total de establecimientos formales
con un alto crecimiento en la ciudad en los afios recientes; lo cual se confirma con datos del
sector dados a conocer por la Secretaria de Turismo del Gobierno Federal con base en el
Anuario Estadistico y Geogréfico de Sinaloa (INEGI, 2017). Las préximas estadisticas del sector
se actualizaran con la publicacion de resultados de los Censos Economicos 2019, referidos al
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2018, sobre establecimientos productores de bienes, comercializadores de mercancias y
prestadores de servicios.

Las estadisticas del sector divulgadas por el INEGI (2017),en el apartado de
establecimientos de preparacién y servicio de alimentos y bebidas con categoria turistica y
conexas, para el estado de Sinaloa indican un total de 2,424 lugares donde se preparan y se da
servicio de alimentos y de bebidas, de los cuales 1,619 son restaurantes (el resto incluye a
establecimientos como cafeterias, neverias, refresquerias, centros nocturnos y discotecas,
bares y cantinas) localizados en los 18 municipios que integran la entidad federativa, donde la
capital del estado es Culiacan. En orden descendente, la cantidad de restaurantes en los
principales municipios son: Mazatlan (531), Culiacan (420), Ahome (251) y Guasave (83). Las
Ultimas cuatro posiciones las ocupan Angostura (9), Elota (9), Badiraguato (7), Choix (6) y
Sinaloa municipio (4).

La investigacion se delimita a los establecimientos especializados en platillos de
desayuno regional, para analizar las caracteristicas del servicio y contribuir con datos relevantes
sobre la opinion que expresan los clientes, en torno a los restaurantes tipicos de la region. El
interés se centra en responder la interrogante: Qué opinan los clientes acerca del servicio de
restaurante regional en cuanto a la atencion de necesidades, el costo, conveniencia y
comunicacion? Por lo tanto, se establece como objeto de estudio el servicio de restaurante
regional donde las unidades de analisis son dos establecimientos ubicados en la ciudad de
Culiacan, en el noroeste de México. Se formula como supuesto de la investigacion el siguiente:
la opinién es favorable al servicio del restaurante regional con una alta presencia de la comida
a base de recetas e ingredientes tradicionales; asi mismo, los precios y la ubicacion son
satisfactorios para la experiencia de consumo en el restaurante.

De las investigaciones seleccionadas como antecedentes, en la primera se aborda el
tema del turismo gastrondmico, en la que cabe destacar los aportes de Hernandez Rojas y
Dancausa Milldn (2018) quienes a partir del objetivo general: indagar y generar conocimiento
desde el punto de vista turistico de los platillos tradicionales en la regién de Cérdoba, Espafia,
concluyeron que los platos propios de los restaurantes de la regién son percibidos como
singulares y tienen una alta valoracién por los empresarios y los turistas gastronémicos. Una
segunda investigacién considera las 4C de la mercadotecnia del servicio (el cliente o
consumidor, el costo-beneficio, la conveniencia y la comunicacién), encabezada por Villanueva
Cueva (2017) en la ciudad de Trujillo, Peru; en la que una importante contribucién metodolégica
es la aplicacion de un cuestionario que sintetiza la informacion y el instrumento para un estudio
detallado del cliente, en los establecimientos de restauracion del sector turistico.

La presente investigacion descriptiva transversal corresponde a resultados
preliminares obtenidos en el primer semestre del afio 2019, a partir del trabajo de campo
estructurado con las dimensiones e indicadores del servicio, por medio de una encuesta a los
comensales en la interpretacién de resultados se recurre al modelo de las 4C de Lauterborn
(1990) como perspectiva tedrica. Por lo que se plantea como objetivo de la investigacion:
Analizar la opinién de los consumidores, a través de una comparacion del servicio de dos
restaurantes de cocina regional.

A partir del total de restaurantes establecidos en la ciudad de Culiacan, se define una
serie de criterios para seleccionar las unidades de estudio. En los restaurantes potenciales se
observa: la ubicacién del establecimiento (en el &rea urbana), los insumos utilizados en la
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preparacion de alimentos (los desayunos sinaloenses se caracterizan por el uso de ingredientes
del campo y las recetas rurales), la demanda diaria de clientes (el flujo suficiente para realizar el
trabajo de campo en un méximo de dos a tres visitas, considerada la posibilidad de rechazo de
los comensales), el concepto cultural o tradicional de las instalaciones (un restaurante con
identidad local o regional), negocio formal(con registro de contribuyente y licencias segun el
giro), presencia local minima de tres afios (para confirmar su estabilidad y permanencia en el
sector), que cuente con una matriz y sucursal (lo cual se considera un factor de crecimiento),
interés del propietario al momento del contacto por conocer el proceso y resultados de la
investigacion; es decir, que haya condiciones, facilidades y el compromiso para acceder al
establecimiento, abordar a los clientes y realizar la encuesta por el equipo de investigacion.

Con estos criterios, los candidatos localizados en el centro histérico o area conurbada
con los que se entra en contacto son 17 restaurantes, a quienes se exponen las generalidades
del proyecto; de éstos, quienes deciden apoyar la investigacion y posteriormente analizar los
resultados son los respectivos propietarios de los restaurantes Pascola y Casa de Peraza. Al
rechazar la encuesta los duefios exponen que a los comensales no hay que abordarlos con un
fin diferente al consumo de alimentos, como también tienen reservas sobre el contenido mismo
del instrumento (el principal motivo es que un resultado adverso los pone en evidencia y no
conviene al negocio si la informacion se divulga). La muestra de comensales es de 134 en total
y 67 por cada restaurante. El cuestionario contiene respuestas de opcién multiple, en formato
impreso y es auto administrado por los clientes al término del consumo.

La estructura que integra este articulo se compone en primer lugar de la revisién de la
literatura con base en dos aspectos tedricos fundamentales para la investigacion: el modelo de
servicio de las 4C de Lauterborn (analizado por Kotler y Keller, 2006) y el servicio de restaurante.
En segundo lugar, se presenta el método de investigacion, materiales e instrumento utilizado.
Posteriormente se exponen los resultados de la investigacién, para luego interpretarlos. Por
Ultimo, se incluyen las conclusiones y la bibliografia consultada.

Bases tedrico conceptuales

La evolucion que ha tenido el concepto de mercadotecnia a través del tiempo ha hecho
posible que las compafiias pasen del modelo tradicional de la mezcla de marketing (precio,
producto, plaza y promocién) propuesto por McCarthy (1960) cuyo enfoque estd basado en
satisfacer al cliente en el corto plazo lo que se le conoce como marketing transaccional a la
mercadotecnia relacional que consiste en generar valor a los clientes y a las relaciones
trascendiendo a mediano y largo plazo (De S4, 2012).

El Concepto de mezcla de mercadotecnia o marketing mix conocido como las 4P
(Precio, Producto, Plaza y Promocion) ha estado evolucionando del modelo propuesto por
McCarthy (1960) al modelo de las 4C (consumidor, costo, conveniencia y comunicacién)
propuesto por Lauterborn (1990) donde este ultimo esta mas orientado a las necesidades que
presenta el cliente a diferencia de las 4P que se enfoca mas en las habilidades del vendedor;
dandole importancia a la forma de generar ingresos a través de las ventas (De Sa, 2012 y
Londhe, 2014).

La fundamentacién teérica establecida para esta investigacion se organiza en dos
apartados: el modelo de las 4C, La calidad del producto, del servicio y del entorno fisico, el
servicio de restaurante y la importancia del analisis del modelo de las 4C para identificar las
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necesidades de los clientes. Son autores destacados en el area de la mercadotecnia de servicio:
Lerma (2010), Kotler y Keller (2006), Kotler y Armstrong (2003), Tschohl y Franzmeier (1994),
Cuevas (2004) y, Hernandez Garnica y Maubert Viveros (2009). En el servicio de restaurante,
los aportes tedricos provienen de: Villegas (2014), Garcia Ortiz et al.,(2011), Loépez Alonso et al.,
(2017) y Diaz y Ledn (2014).

El modelo de las 4C de Lauterborn

El modelo fue disefiado en el afio de 1990 por Lauterborn (1990) quien identifica cuatro
elementos que estan presentes en la mercadotecnia de servicio: consumidor, costo, conveniencia y
comunicacion. Para Kotler y Keller (2006, p.20) “las empresas que puedan satisfacer las necesidades
de los consumidores de forma econémica y conveniente, y con una comunicacion eficaz, seran las
que mas triunfen en el futuro”. Por otra parte, Lerma (2010) define la mezcla de mercadotecnia
ampliada por las 4C:

El valor de uso del producto para el cliente es su utilidad y capacidad de satisfacer las

necesidades y los deseos del consumidor. El costo al cliente es el precio total que

tiene que pagar el comprador por el producto. Esto incluye el precio del producto mas

los gastos y costos adicionales que supone su adquisicion como transporte, seguros,

instalacion, péliza de servicio, etcétera. La conveniencia para el comprador es el

equivalente de la facilidad y la comodidad para adquirir el producto, basado en los

puntos de compra y en los canales de distribucion. La comunicacién es un didlogo

bidireccional entre la empresa oferente y los clientes o posibles clientes a fin de

proveer el producto o suministrar el servicio. Esto es hacer promocion con

comunicacion en ambos sentidos (p. 19-20)

Otras ideas que establecen los expertos permiten complementar la conceptualizacion de cada

uno de los elementos del modelo de las 4C de Lauterborn: consumidor, costo, conveniencia y
comunicacion.

a.Consumidor: para Kotler y Armstrong (2003) los clientes en los mercados de consumo consisten
en individuos y hogares que compran bienes y servicios para su consumo personal. En términos de
Tschohl y Franzmeier (1994)es importante conocer los deseos y necesidades de los clientes o
consumidores antes de pretender venderles cualquier tipo de servicio o producto. Si usted no los
conoce, sencillamente esta adivinando.

b. Costo: en el caso de los restaurantes, Cuevas (2004, p.36) expone que “cuantificar el costo en este
tipo de empresas es considerando el valor de los materiales usados (ingredientes), ya que al cliente
no le interesan los procesos (...) sino la calidad, presentacion, cantidad y sabor del platillo o bebida”.

C. Conveniencia: la definicion de Herndndez Garnica y Maubert Viveros (2009, p.20) relaciona la
conveniencia con “establecer una ruta especifica para la distribucion de los productos en los lugares
que sean los mas convenientes para todos los que intervienen en el proceso de compra”. El productor
debe considerar junto a la conveniencia lo accesible que resulte el establecimiento y consumo.

d.Comunicacion: en la opinién de Hernandez Garnica y Maubert Viveros (2009, p.20) la
comunicacion busca “establecer una relacién permanente entre el consumidor y el productor, se trata
de que haya un mensaje que reciba el consumidor pero que tenga la posibilidad de darle a conocer
al productor lo que piensa de su oferta completa”.

El modelo de Lauterborn y la conceptualizacion teérica reunida, facilita tomar en cuenta, entre
otras, las siguientes consideraciones: (a) la mercadotecnia se centra en el estudio de necesidades
del consumidor, no en el producto; (b) se requiere estudiar los costos asociados, tiempo y esfuerzo,
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no como lograr el menor precio; (c) el consumidor adquiere el bien o servicio en el lugar méas accesible
y(d) los esfuerzos en la mercadotecnia actual, empiezan por informar a los consumidores sobre
nuevos productos o servicios; lo que obliga a pedir su opinién, con la posibilidad de construir y
mantener actualizada una base de datos confiable de clientes.

La calidad del producto, del servicio y del entorno fisico.

De acuerdo con Rodriguez-Lopez et al., (2020) al haber analizado varios autores la
experiencia que se vive en un restaurante esta determinada por la calidad del producto, del servicio
y del entorno fisico. Cada uno de estos factores juega un rol determinante en la experiencia
gastronémica que se vive en el restaurante al momento de que el cliente realice su consumo.

Asimismo, Rodriguez-Lépez et al., (2020) considera seis atributos a la calidad de los
alimentos: (1) la frescura, (2) el tamario del plato, (3) la variedad del menu, (4) la presentacion, (5) el
sabor y (6) la temperatura. en calidad de servicio se toman en cuenta cinco dimensiones: Elementos
que son tangibles (Disponibilidad de utensilios, mesas, sillas, etc.), fiabilidad del restaurante,
capacidad de respuesta, seguridad y empatia.

En el entorno Fisico Rodriguez-Lopez et al., (2020) que el ambiente fisico de un restaurante tiene 3
dimensiones: (1) ambiente: ruido, aromas, iluminacion, musica, (2) espacio: muebles y (3) simbolos:
decoracion.

El servicio de restaurante

Con base en las tendencias y la oferta gastronémica actual se dispone de diversas
clasificaciones en torno al servicio de restaurantes. Los especialistas de la gastronomia en general,
clasifican a los restaurantes segun el tipo de comida en: convencional, casas de comida, de lujo,
étnico-regional, tematico y monoproducto; la principal caracteristica del restaurante étnico-regional
es la oferta gastronémica tipica de determinadas regiones o paises. En este sentido, Villegas Becerril
(2014) destaca en el restaurante regional, el encanto de una cocina que define un espacio concreto,
que produce ciertos alimentos diferentes de gran calidad y es uno de los mejores recursos del turismo
gastrondmico.

Por otra parte, con el criterio del tamafio de empresa, se puede encontrar la presencia de
negocios de restaurante tradicional de Unico establecimiento que se caracteriza como microempresa
con baja tecnificacion y gestion interna a prueba y error; en otros términos “poca implantacion de los
avances técnicos tanto en materias primas como en equipos. En su oferta priman las elaboraciones
tradicionales a base de productos frescos y el servicio directo, personal y familiar” (Garcia Ortizet al.,
2011, p. 13). Pertenecen al sector terciario o de servicios y a su vez en el ambito de la restauracion
comercial; es decir, son empresas “que se dedican a prestar servicios de comidas y bebidas en una
situacion de libre mercado, oferta variada, abierta al publico en general e independiente de cualquier
actividad” (p. 6). Otros tipos de empresas con sistemas y procedimientos mas complejos se organizan
con una gestion empresarial en la forma de sucursales, cadenas y franquicias.

El criterio de la oferta diferenciada de clientes es utilizada para identificar: el restaurante
convencional (gourmet), restaurante de lujo (alta gama), restaurante regional (platos tipicos),
restaurante internacional (tipico de un pais), restaurante monoproducto (producto base), restaurante
tematico y restaurante de especialidades (Lopez Alonso et al.,2017).

La oferta global de un restaurante segln Diaz Paniagua y Ledn Sanchez (2014) la
componen el servicio basico (el negocio en el que opera), los servicios periféricos (necesarios para
configurar el servicio basico y el cliente los puede usar) y los servicios complementarios (para da un
valor agregado al servicio).
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Las interiores tipologias son utiles en la seleccion de las unidades de estudio, debido a que
la oferta gastrondmica de los restaurantes es muy variada; y para delimitar la investigacion, el criterio
del tipo de cocina y servicio de Villegas Becerril (2014) establece los parametros que caracteriza a
los restaurantes regionales: la gastronomia tipica. Este tipo de restaurantes tipicos son percibidos por
los grupos de interés o stakeholders como un apoyo a la comunidad mediante la promocién del
turismo con la oferta de comida tipica.

Importancia del Analisis del Modelo de las 4C.

Cabe mencionar que es relevante identificar las opiniones de los clientes con respecto a la
calidad en el producto, servicio y del entorno fisico que presenta los restaurantes y el modelo de las
4C en su esencia es crear relaciones de valor con sus clientes buscando la lealtad de los mismos en
el mediano y largo plazo.

En la figura 1 se muestran como los factores: el entorno, la competencia, los cambios en el
marco juridico de los gobiernos y la aparicién de nueva tecnologia influyen en la forma de pensar de
los comensales (Gonzalez et al., 2019). Es por esta razén de que es primordial analizar mediante el
modelo de las 4C (consumidor, costo, conveniencia y comunicacion)como han evolucionado los
comentarios que tiene los clientes de estos restaurantes para identificar que estrategias han sido
adecuadas con las necesidades que presentan y que aspectos necesitan mejorar con el objeto de
generar valor en los productos, el servicio y el ambiente fisico que presentan estos restaurantes
generando en el administrador un pensamiento estratégico que se traduce en el desarrollo de
estrategias en el presente y en el futuro apegados al marketing relacional (Rodriguez-Lopez et al.,
2020, Garcia, 2010 y De S4, 2012).

Figura 1. Sintesis del Proceso Creacion del valor en el cliente a través del modelo de las 4 C
propuesto por Lauterborn.

Factores que influyen )
en el cliente Desarrollar el Marketing

1) Entorno Relacional a través de las 4 C

2) Competencia En el comportamiento v en la (consumidor, costo,
3) Marco Juridico P y

e s o doparsrdlclome. || ey st
4)Desarrollo | (Gonzélez et al., 2019) | R ! y o
| instrumento de aplicacion

Tecnolégico
(Gonzales et al., 2019) basado en la propuesta de
Villanueva Cueva (2017)

Resultados: Obtencién de la
mi opinién de los clientes en la
E;g::gﬁg de calidad de los productos,

estrategias) servicio y ambiente fisico
(Garcia, 2010). (Rodriguez et al., 2020).

Creacion de valor en el cliente:
Marketing Relacional; lealtad y
relaciones en el presente y en
futuro de los clientes (S4,2012;
Lauterborn, 1990)

Pensamiento

Fuente: Elaboracion propia a partir de los constructos de Lauterborn (1990); Garcia (2010); De
S4 (2012); Villanueva Cueva (2017); Gonzélez et al., (2019) y Rodriguez-Lépez et al., (2020).
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Materiales y método

La investigacion es de tipo descriptiva transversal realizada en el primer semestre del
afio 2019, corresponde al trabajo de campo en dos restaurantes por medio de una encuesta
dirigida a los comensales; el cuestionario incluye las cuatro dimensiones de la mercadotecnia
de servicios, asi como las subdimensiones e indicadores seleccionados. El instrumento se basa
en la propuesta de Villanueva Cueva (2017) dentro de la linea de investigacién Gestion de
empresas turisticas y centros de esparcimiento. De esta forma, se limita el cuestionario original
de 27 items a un total de 20, ya que se eliminaron las preguntas que no eran especificas para
un restaurante de comida regional, con un apartado adicional de datos demograficos; las
preguntas son de respuesta multiple.

El cuestionario de Villanueva Cueva (2017) contiene 27 items, fue utilizado en cuatro
restaurantes del Centro Historico de la ciudad de Trujillo, Per(; realizé una investigacion de tipo
exploratorio descriptivo con disefio transversal, la finalidad fue determinar las 4C del Marketing
de servicio en los restaurantes de 3 a 5 tenedores (de lujo, primera clase y segunda clase). La
muestra para una poblacion infinita se eligi6 bajo dos criterios (personas que se encuentren para
consumo en el restaurante o que hayan visitado el establecimiento mas de tres oportunidades).
La validez se bas6 en la evaluacion por tres expertos.

El cuestionario para su aplicacion en los restaurantes de la region de Sinaloa México,
toma en cuenta una poblacién infinita y considera como requisito de la muestra que se
encuentren y hayan consumido en el restaurante, por lo que se aborda a los clientes una vez
que el personal del establecimiento haya retirado el servicio de alimentos. El cuestionario puede
ser respondido en un promedio de dos minutos, segun la prueba piloto llevada a cabo con 30
personas. La ficha técnica de la tabla1, indica las caracteristicas de la encuesta.

Tabla1.Ficha técnica de la encuesta a clientes

Caracteristicas Encuesta
Unidad de estudio Dos restaurantes de comida regional elegidos
por convenienciade acuerdo a su disponibilidad.
Poblacion > 100 000
Localizacién Municipio de Culiacan Sinaloa, México
Tamafio muestral 134
Trabajo de campo Primer semestre de 2019
Procedimiento Autoadministrado entrega en mano

Fuente: Elaboracion propia.

El cuestionario es autoadministrado por el cliente en el establecimiento al que se le
entrega un formulario impreso previamente se integra un equipo de encuestadores a quienes se
instruye sobre el procedimiento acordado con el restaurante y las reglas de comportamiento en
el didlogo con los clientes. En las posibles limitaciones del trabajo de campo, la mas
sobresaliente es recibir una respuesta negativa de los clientes para el llenado del cuestionario,
alo que se planea contrarrestar con dos acciones: acceder a mesas con tres 0 mas comensales
y solicitar el dato de los dias laborales con mayor afluencia a criterio del restaurante. Con los
ajustes hechos al cuestionario de Villanueva Cueva (2017) las opciones de respuesta, definidas
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las dimensiones, indicadores y preguntas, se incluyen del cuadro numero2 al cuadro nimero
5.La estrategia metodoldgica corresponde a una investigacion descriptiva transversal, por lo que
“supone un corte en el tiempo para analizar, en ese momento concreto, determinados aspectos
y sacar conclusiones, sin fundamentar el procedimiento en la busqueda de relaciones causa-
efecto” (Garcia Ferrer, 2006, p.45).

Tabla 2. Dimensién del cliente

ltem Opciones de respuesta
1. ¢Cudl es su nivel de satisfaccion en | Muy Positiva Indiferente  Negativa
cuanto a los platillos? positiva
2. ;Cudl es su nivel de satisfaccion sobre | Muy Positiva Indiferente  Negativa
la atencion que le brindan? positiva

3. ¢Cudl es su nivel de satisfaccion

o Mu " . .
acerca de la experiencia en el v Positiva Indiferente  Negativa
positiva
restaurante?
4. ; Qué beneficios adicionales busca del . . , )
«Q Calidad Servicio Economia  Comodidad
restaurante?
5. ¢Cudl es su frecuencia de visita el | 1a3 Mas de 3
mes? veces veces

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3. Dimension del costo

Item Opciones de respuesta
6¢ Cuanto tiempo 1 hora 1a 3 horas Mas de 3
permanece en el 0 menos horas
restaurante?
7;Cudnto es el | 100 pesos 100 a 300 pesos Mas de 300
promedio que gasta? 0 menos pesos
8;Enrelacion al precio | Muy Satisfecho Indiferente Insatisfecho
de los platillos usted | satisfecho
esta?
9¢Cuél es la razén | Alimentarse Convivencia social Ambiente Mejores
principal por la que cémodo productos y
visita el restaurante? servicio
10;Le agradaria que | Ofrezca Premiar visita  Informar Promocién de
el restaurante haga | regalos o constante sobre platillos
esto por usted? recuerdos eventos
114 El restaurante le | Si No
ha brindado alguna
cortesia?
12;Recomendaria el | Si No
restaurante entre sus
familiares, amigos y
conocidos?

Fuente: Elaboracién propia

Tabla4.Dimension de conveniencia

item Opciones de respuesta
13;Esta conforme con la | Muy Conforme  Indiferente No esta
ubicacion del restaurante? Conforme conforme
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14;Esta dispuesto a visitar | Muy de De Indiferente En
nuevas sucursales en ofros | Acuerdo acuerdo Desacuerdo
lugares lejanos?
15;,Qué  servicio adicional . . Servicio Servicio a Internet
prefiere? Estacionamiento para llevar  domicilio gratis

. Variedad de Especialidad de Platillo

; ?

16. ¢ Qué prefiere usted platillos Bufet la casa personal

Fuente: Elaboracién propia

Tabla5.Dimensién de comunicacion

ltem Opciones de respuesta
17;De qué forma prefiere hacer | Teléfono Internet o redes
reservacion? sociales
18;Por qué medios se enterd del | Amigos o Compafieros de Internetoredes  Medios
restaurante? familia trabajo sociales publicitarios
19¢Qué tan satisfecho esta con el | Muy Satisfecho Indiferente Insatisfecho
restaurante en la atencién de quejaso | satisfecho
sugerencias?
20¢Considera  importante  los | Muy Importante Indiferente Noes
espectaculos y eventos? importante importante

Fuente:Elaboracién propia

El manejo de los datos involucra un proceso, que a recomendacién de Ortiz
Ocanfa(2015, p.37) comprende: “la descripcion, registro, andlisis e interpretacion de la naturaleza
actual, y la composicién o procesos de los fenémenos”. Con la herramienta de formulario Google
como medio de administracién, para uso del equipo de encuestadores en la captura de la
totalidad de cuestionarios, el analisis corresponde a datos de estadistica descriptiva.

El analisis de resultados, en el orden delos 20 indicadores de la encuesta, se facilita
con la disponibilidad de la frecuencia de respuesta para elaborar graficas y tablas comparativas
que lleven a la interpretaciéon de resultados. Una técnica auxiliar es la observacién no
participante, esta ayuda a complementar la descripcién del establecimiento, iniciada con las
fotografias del restaurante; la guia de observacion contiene: el menu o carta, accesos,
distribucion del area y secciones, ornamentacion, imagen exterior o publicidad, aspecto personal
y rasgos de amabilidad de los empleados.

Resultados

Los resultados de la encuesta son preliminares, con lo que se busca responder a la
pregunta problematizadora: ¢qué opinan los clientes acerca del servicio de restaurante regional,
la atencién de necesidades, el costo, la conveniencia y la comunicaciéon? Los restaurantes
seleccionados corresponden a Pascola y Casa de Peraza que atienden un flujo constante de
consumidores de la regién y en los que los propietarios apoyaron la aplicacién de la encuesta a
los clientes al terminar de consumir los alimentos.

Las caracteristicas observadas de los restaurantes, en primer lugar, Pascola es un
negocio considerado dentro de los 10 mejores en su tipo en la localidad. Cuenta con dos
sucursales, la més antigua se localiza en el desarrollo urbano Tres Rios en la ciudad de Culiacan,
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Sinaloa, México. Ofrece comida indigena originaria del norte de Sinaloa. El establecimiento esta
ambientado con una tematica basada en la danza de los Pascolas, por la cual lleva su nombre;
uno de los atributos del restaurante son los eventos artisticos y la venta de artesanias, el mas
caracteristico es la demostracion de la danza del venado y la ambientacion musical propia del
grupo indigena mayo.

Casa de Peraza es un restaurante regional, folclérico y colorido; que se encuentra
entre los mejores 15 de comida tipica sinaloense ubicado fuera de la ciudad con un ambiente
campestre. En las instalaciones predominan los colores amarillo, verde, rosa y azul, ambientado
al estilo de pueblo sefiorial. La decoracién es con diversos objetos como flores de colores desde
el techo y aves (chuparrosa, también conocida como colibri). EIl mobiliario es un comedor rustico
de madera al aire libre rodeado de arboles de la regién, disefiado para degustar la cocina
artesanal y todo esta hecho a mano; dispone de un area con aire acondicionado. El ambiente se
percibe agradable e informal para reuniones, ademas ofrece entrada con acceso para silla de
ruedas. Se localiza en el municipio de Culiacan Sinaloa, México. Ambos restaurantes se
consideran de gran tradicion y representativos de la comida local. Con antigiiedad en el mercado
superior a los 10 afios.

Los resultados del analisis comparativo en los dos restaurantes se presentan en la
tabla nimero 6a la tabla numero 9, en el orden de las dimensiones del consumidor, costo,
conveniencia y comunicacion.

En la dimensién del cliente o consumidor (la primera de las 4C del modelo de
Lauterborn), los resultados de la encuesta son similares; los indicadores de productos, servicios
y experiencia se encuentran alrededor de un 60%, los beneficios adicionales que prefieren son
la calidad/servicio; y la frecuencia en la que acuden al restaurante es de 1 a 3 veces al mes.
Estos resultados coinciden con los principales factores que propone Rodriguez-Ldpez et al.
(2020) que son determinantes en la experiencia gastrondémica que involucra la calidad de los
platillos, del servicio y del ambiente fisico y esto les ha permitido a Pascola y a Casa de Peraza
éxito en su negocio.

Tabla 6. Resultados en la dimension del consumidor

Dimension Pregunta Indicador Restaurante regional
Pascola Casa de Peraza
Enfoque al cliente 1 Productos 61.2 % positiva 64.2% positiva
2 Servicio 64.2% positiva 53.7% positiva
3 Experiencia 64.2% positiva 59.7% positiva
4 Beneficio 67.2% calidad 67.2% calidad
adicional
5 Frecuencia 77.6% 1-3 veces 76.1% 1-3 veces
mensual

Fuente: Elaboracion propia
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En la tabla 7 de resultados en la dimensién del costo-beneficio (la segunda de las 4C
del modelo de Lauterborn), la permanencia de tiempo en el restaurante es de 1 a 3 horas en un
60% aproximado. El 73% de clientes de Pascola gasta entre 100 y 300 pesos, comparado con
el 50% de clientes de Casa de Peraza. La satisfaccion por los precios supera el 64% en ambos,
la necesidad que cubre el servicio es la convivencia social, la mayoria no recibe cortesias y
sugiere que se ofrezcan promociones como la de cliente frecuente. Entre ambos restaurantes el
comensal busca la convivencia de acuerdo con el 43% que arroja el estudio y con respecto a las
promociones el 68.7% es un cliente frecuente mientras que en el restaurante Casa de Peraza
solamente el 43.3%. En cortesias hay un alto porcentaje que no las recibe superando mas del
50% en ambos casos, por lo que el restaurante Pascola los entrevistados contestaron que no
reciben ninguin tipo de cortesia en un 77.6% y en el restaurante Casa de Peraza 67.2%Los dos
restaurantes son altamente recomendables por los clientes, y el que es mas recomendable es
el restaurante Pascola con un 100% mientras que el restaurante Casa de Peraza un 86.6%. Esta
dimension coincide con De S& (2012) en el aspecto de lo que esta dispuesto a pagar el cliente
por asistir al restaurante y en el beneficio que obtiene al consumir los platillos y la experiencia lo
que refleja su lealtad de una a tres veces por mes logrando un marketing relacional positivo en
el presente y en el futuro.

Tabla 7. Resultados en la dimension del costo

Dimension| Pregunta Indicador Restaurante regional
Pascola Casa de Peraza
Enfoqueal| 6 Tiempo 64.2% 58.2%
costo 1-3 horas 1-3 horas
beneficio | 7 [Gasto 73.1% 50.7%
$100 a 300 $300 0 méas
8 Precios 74.6% 64.2%
satisfecho Satisfecho
9 Necesidad 43.3% convivencia 43.3%
Convivencia
15 Promociones 68.7% 43.3%
cliente frecuente cliente frecuente
19 | Cortesias 77.6% no recibe 67.2% no recibe
20 Recomendacion 100% 86.6%
lo recomienda Lo recomienda

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 8 de la dimensidn de conveniencia (la tercera de las 4C del modelo de
Lauterborn), que se relaciona con la accesibilidad para los comensales, indica que mas del 50%
de los clientes estan conformes con la ubicacién y alrededor del 60% estan de acuerdo en acudir
a un nuevo domicilio; el estacionamiento es el servicio adicional preferido en ambos restaurantes
coincidiendo con el 41.8% y en cuanto a la variedad de productos, los clientes de Pascola eligen
la variedad de platillos con un 55.2% y los de Casa de Peraza con el 44.8% del bufet.

Con los resultados obtenidos en la tabla 8 se aprecia que los dos restaurantes han
podido lograr el desarrollo de una lealtad del cliente y de una relacién duradera en el presente y
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en el futuro al estar convencidos de poder asistir a la ubicacidén de una nueva sucursal y esta
informacion coincide con Lauterborn (1990); De Sa (2012). y con Rodriguez-Lépez et al., (2020)
en la calidad del producto al ofrecer variedad en el menu y en el servicio porque ofrecen
seguridad al contar con estacionamiento y buena ubicacion.

Tabla 8. Resultados en la dimension de conveniencia

Dimensién Pregunta Indicador Restaurante regional
Pascola Casa de Peraza

Enfoque ala 10 Ubicacion 59.7% conforme 53.7% conforme
conveniencia 11 |Nueva ubicacion 67.2% de acuerdo 59.7% de acuerdo

12 Producto o servicio 41.8% estacionamiento  |41.8%

adicional estacionamiento
14 Variedad de productos 55.2% variedad de 44.8% bufet
platillos

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla 9 se muestran los resultados de la dimension de la comunicacion (cuarta y
Ultima de las 4C del modelo de Lauterborn), en donde se expone que un 50% o mas de los
clientes se apoyan en el uso tradicional del teléfono como medio de contacto con el restaurante,
en la misma forma la tradicién se conserva en el medio para conocer el establecimiento a través
de la familia 0 amigos; los clientes estan satisfechos con las quejas atendidas en un 61.2% en
Pascola y un 44.8% en Casa de Peraza. Los eventos culturales organizados por el restaurante,
los clientes valoran que son importantes en un aproximado del 50%.

También se aprecia que se utiliza al marketing relacional que se basa en establecer
relaciones duraderas con los clientes a través de utilizar medios de contacto como lo es el
teléfono, el uso de las redes sociales, la familia y el atender las quejas, donde no solamente es
importante la venta en el momento, sino que se le da seguimiento a la relacién con el cliente y
la importancia de generar eventos. Estos resultados de la dimensién de comunicacidn coinciden
con Rodriguez-Lépez et al., (2020) porque ofrecen calidad en el servicio, confianza, capacidad
de responder a través de la atencidn de quejas y empatia al ofrecer eventos culturales.

Tabla 9. Resultados en la dimension comunicacién

Dimension | Pregunta| Indicador Restaurante regional
Pascola Casa de Peraza
Enfoque a la 13 |Mediode [50.7% internet 68.7% por teléfono
comunicacion contacto y redes sociales
16 |Medio para |70.1% familia/amigos 77.6% familia/amigos
conocerlo
17 | Atencidn de |61.2% satisfecho 44.8% satisfecho
quejas
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Tabla 9. Resultados en la dimension comunicacién

Dimensién | Pregunta| Indicador Restaurante regional
Pascola Casa de Peraza
18 Importancia |43.3% importante 49.3% importante
de eventos

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los aspectos demograficos de los respondientes se les pregunté la edad,
el género y el estado civil. En el restaurante Pascola en el segmento de los 19-30 afios de edad
correspondi6 al 34% de la muestra; en el segmento de 30 afios 0 mas fue el 50.7% y otro
segmento, el 15%. En el restaurante Casa de Peraza, el 53.7% de la muestra es del segmento
de los 19-30 afios; el 35.8% de 30 afios 0 mas y el 7.5% en otro. El género masculino predominé
en ambos restaurantes:55.2% en el restaurante Pascola y 56.7% en el restaurante Casa de
Peraza. Y por Ultimo en el restaurante Pascola el 38.8% de la muestra que respondio al
instrumento son solteros; 50.7% casados y 10.4% otro estado civil. En el restaurante Casa de
Peraza el 58.2% de los respondientes son solteros; 37.3% casados y 4.5% otro. Se observa que
los clientes que asisten al restaurante Pascola son de mayor edad y de estado civil casados, en
comparacion con los clientes de Casa de Peraza, mas jovenes y solteros.

Respecto a los resultados obtenidos en el aspecto demografico Londhe (2014) hace
referencia que el modelo de las 4C de Lauterborn ha evolucionado del concepto del marketing
Mix conocido como las 4P (Precio, Producto, Plaza y Promocién) con un enfoque de mayor
orientacién hacia un nicho de mercado donde se consideran aspectos como la edad, sexo,
estilos de vida, etc., por lo que en el marketing tradicional o transaccional lo que importa es
Unicamente el realizar la venta en el momento presente.

Asimismo con la revision de la literatura en la dimension del costo que establece
Cuevas (2004), Hernandez Garnica y Maubert Viveros (2009) con la dimension de conveniencia
y Lerma (2010) en la dimensién de comunicacion, se acepta el supuesto debido a que los
resultados indican que los consumidores estan satisfechos con los precios ya que ofrece un
lugar para la convivencia social; estan conformes con la ubicacién actual y otras ubicaciones
proyectadas a futuro; en los servicios adicionales prefieren el estacionamiento y la variedad de
platillos o bufet.

Conclusiones

Para atender la pregunta problematizadora ;qué opinan los clientes acerca del
servicio, la atencion de necesidades, costo, conveniencia y comunicacion con el restaurante
regional? Se formulé como supuesto de la investigacidn: la opinién es favorable al servicio del
restaurante regional con una alta presencia de la comida a base de recetas e ingredientes
tradicionales; asi mismo los precios y la ubicacidn son satisfactorios para la experiencia de
consumo en el restaurante; por lo tanto se acepta el supuesto planteado con base en los
resultados ya que los clientes consideran positivo el nivel de satisfaccion en cuanto a los platillos,
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servicio, experiencia y beneficio que reciben de los restaurantes de comida tradicional
sinaloense.

Se determina que el servicio de los restaurantes de cocina regional sinaloense
presenta una minima diferencia de los alimentos y bebidas preparados en funcion de los
ingredientes tipicos, por lo que la conformacién del menu se fortalece con las combinaciones de
platillos para el gusto y economia del cliente. Asimismo, desde la valoracién de los comensales,
la experiencia en el restaurante es positiva en cuanto al precio, ubicacién actual, servicios
adicionales que reciben, variedad de platillos, principalmente; por lo que el servicio es
recomendable para la familia y amigos, como un espacio seguro y confortable de convivencia
social.

Ambos restaurantes ofrecen alimentos y platillos que son del agrado y del gusto de los
clientes, en donde el restaurante Pascola se especializa en ofrecer comida indigena del Norte
de Sinaloa misma que es mas atractiva para personas de 30 afios 0 mas, mientras que en el
Restaurant Casa de Peraza su mayor nicho de mercado son personas que tienen entre 19y 30
afios. Ambos establecimientos incluyen clientela que los visita con familias y que recomiendan
a los restaurantes en cuanto a calidad, precio, ambiente y variedad de platillos. Otro aspecto
relevante es que hay un futuro muy promisorio en ambos restaurantes ya que una gran parte de
sus clientes ven con agrado la apertura de nuevas sucursales y por utilizar el teléfono y las redes
sociales como herramientas de comunicacion para ofrecer sus servicios y los distintos platillos.

La aplicacion del Modelo de las 4C de Lauterborn muestra por qué estas dos empresas
dedicadas al giro gastrondémico son exitosas ya que gran parte de sus planes y estrategias de
trabajo tienen el enfoque centrado en el cliente y a través de un programa de atencion de quejas,
de atender eventos culturales y de tener presencia en las redes sociales y en el teléfono logran
la lealtad y las relaciones permanentes en gran parte de sus clientes.

Por Ultimo, la casa de Peraza y Pascola como restaurantes de comida tradicional de
Sinaloa son una buena alternativa para ir a degustar platillos con una buena y excelente calidad
en el servicio lo que los hace ser un lugar con un agradable ambiente familiar y una grata
experiencia.
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