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IMPACTO DE LA RESTAURACION NO ESTATAL EN LA ECONOMIA LOCAL DE CIENFUEGOS

Resumen.

El mismo consiste en el analisis de la situacion que presenta la restauracion no estatal en
Cienfuegos y como contribuye a impactar en la economia local e influir en la imagen del
territorio a partir de su aporte econémico y social.

Tiene como objetivo general: determinar el impacto de la restauracion no estatal en la economia
local de Cienfuegos.

Para realizar esta investigacion se utilizaron diferentes herramientas como son entrevistas a los
arrendadores de restaurantes no estatales en Cienfuegos, revision de documentos,
observacion, métodos estadisticos, entrevistas a especialistas del sector del turismo, entrevistas
a directivos de agencias de viajes, encuestas a clientes externos, internos, lista de chequeo y
criterios de expertos.

Los resultados obtenidos en la investigacion permitiran la evaluacion de la imagen del destino
turistico Cienfuegos a partir de la insercion de los diferentes negocios particulares dedicado a la
gastronomia lo cual aporta elementos de valor para el sector turistico y al gobierno de la
localidad. A partir de contar con un diagndstico de la situacion actual de la restauracién no
estatal en Cienfuegos y determinar el segmento de mercado que mas frecuenta estos
establecimientos; ademas realizar una estimacion lo mas cercana posible del aporte econémico
y social a la localidad. Esta investigacion es viable y de gran valor porque se introducen los
resultados a través del MINTUR y las Agencias de Viajes del Turismo, se dan los primeros
pasos para lograr la completa implementacion de la propuesta, ya se armonizan intereses
tantos del MINTUR como empresa estatal, como los cuentapropistas a los que se les aplicaron
instrumentos evaluativos para categorizar estas instalaciones como alto estandar, medio o bajo,
donde individualmente por restaurante se les estan dando recomendaciones precisas para
poder categorizarse y de ese modo se comercialicen por las agencias del turismo.

Mostrando evidencias de la aplicacion de los Lineamientos del VI Congreso del PCC;
especificamente la implementacién del lineamiento No. 262. El cual refiere, la actividad no
estatal en alojamiento, gastronomia y otros servicios, se continuara desarrollando como oferta
turistica complementaria a la estatal. Se valora el impacto econémico y social en la economia
local de Cienfuegos,

Palabras claves: restauracion, impacto, consumidor, aporte econémico y social.
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ABSTRACT

It consists in the analysis of the situation presented by non-state restoration Cienfuegos and
how it contributes to impact the local economy and influence the image of the territory from its
economic and social contribution.

The overall objective is to determine the impact of non-state restoration on Cienfuegos local
economy.

To do this research using various tools such as interviews with non-state lessors restaurants in
Cienfuegos, document review, observation, statistical methods, Interviews with experts in
the tourism sector, interviews with managers of travel agencies, external customer
surveys, internal checklist and expert judgment.

The results of the investigation will allow the evaluation of tourist destination image Cienfuegos
from the insertion of various private businesses dedicated to gastronomy which provides items
of value to the tourism sector and local government. From having a diagnosis of the current state
rollback Cienfuegos and determine the market segment more frequent these establishments,
plus an estimate as close as possible to the economic and social contribution to the town. This
research is feasible and of great value because results are entered through the Ministry of
Tourism and Tourism Travel Agencies, taking the first steps towards the full implementation of
the proposal, as they harmonize MINTUR many interests as a state company, as the self-
employed to those assessment instruments were applied to categorize these standard facilities
such as high, medium or low, where individually per restaurant are being given to precise
recommendations this categorized and marketed by tourism agencies.

Showing evidence of the application of the Guidelines of the Sixth Congress of the PCC,
specifically the implementation of the guideline No. 262. Which refers nonstate activity on
accommodation, food and other services, will be further developed as complementary tourist to
state. It assesses the economic and social impact on the local economy of Cienfuegos,

Keywords: restoration, impact, consumer, economic and social contributions.
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INTRODUCCION

El Turismo es uno de los sectores mas importantes para Cuba, es una de las esferas
fundamentales de la economia, tanto por los ingresos que genera, como por su efecto
dinamizador sobre otras actividades sociales y econémicas. El turismo en la actualidad esta
siendo objeto de cambios y reestructuracion, como consecuencia de la saturacion de los
modelos con que se inicid el desarrollo de esta actividad. En los ultimos afios se ha observado
una marcada tendencia hacia formas productivas mas flexibles, con mayor capacidad de
adaptacién por parte de la oferta productiva a la diferenciaciéon y la segmentacién de la
demanda; se presenta entonces una realidad ineludible que es la necesidad de crear productos

que permitan al turista consumidor de la experiencia, realizar actividades recreativas.

El estudio del Marketing resulta de vital importancia en el desarrollo de la actividad de los

servicios en Cuba y en especifico en el area de la restauracion.

Las empresas luchan de manera constante por maximizar sus ingresos y ampliar el nimero de
sus consumidores. Ello lleva aparejado un proceso de estudio de las preferencias y gustos, de
las percepciones y actitudes, del conocimiento de qué quieren y cédmo lo quieren. En resumen
un proceso complejo, digno de ser estudiado en funciéon del mejoramiento de los indicadores

fundamentales de la comercializacion.

En los Lineamientos de la Politica Econdmica y Social del Partido y la Revolucién para el VI
Congreso del Partido Comunista de Cuba se plantea que son objetivos fundamentales del
sector del turismo la captacién directa de divisas frescas, con una posicién competitiva en el
mercado, alcanzada a partir de la elevacion de la calidad de los servicios y el logro de una

adecuada coherencia en la relacién calidad/precio.
En este trabajo especificamente se evidencia la implementacién del Lineamiento No. 262.

La actividad no estatal en alojamiento, gastronomia y otros servicios, se continuara

desarrollando como oferta turistica complementaria a la estatal.



IMPACTO DE LA RESTAURACION NO ESTATAL EN LA ECONOMIA LOCAL DE CIENFUEGOS

Situacién Problémica.

El problema mayor que posee el MINTUR en el territorio es la pobre comercializacién de sus
productos turisticos, por lo que es una necesidad el contar con una informacién lo mas cercana
posible verdad sobre las caracteristicas que posee la restauracion no estatal en Cienfuegos por
parte del Ministerio del Turismo, para conocer segmento del mercado, que prefieren los
restaurantes no estatales y que hace que este negocio sea rentable, ademas de estudiar y
determinar el impacto que el mismo tiene en la economia local y la armonizacién de esta

actividad no estatal con la estatal.
Hipétesis:

Al contar con la informacién que permita evaluar la incidencia de la restauracion no estatal en la
economia local de Cienfuegos se podra tomar decisiones por parte del Ministerio del Turismo y

el gobierno en el territorio con respecto a sus productos extrahoteleros y la competencia.
Importancia del Trabajo:

Se efectuan propuestas concretas sobre lo ventajoso que es para la localidad de Cienfuegos el
incremento del turismo en los restaurantes estatales, como una via de incrementar la capacidad
de servicios extrahoteleros del pais, sin inversiones estatales confiriéndole el sello del turismo

personalizado.
Objeto de estudio de la investigacion es la restauracion particular en Cienfuegos.
Novedad Cientifica:

Este trabajo posee novedad practica a partir de la implementacién a partir de lineamiento 262
del VI Congreso del PCC y el accionar del MINTUR y las Agencias de Viajes para comercializar

estos productos turisticos extrahoteleros, con el interés de los cuentapropistas.
Objetivo General:

Determinar el impacto de la restauracién no estatal en la economia local de Cienfuegos.
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Objetivos especificos de lainvestigacién se consideran los siguientes:

a) Confeccionar el marco teérico referencial sobre la tematica en que se va a investigar.
b) Diagnosticar la situacion que presenta la restauracion no estatal en Cienfuegos.

c) Determinar el impacto de la restauracion no estatal en la economia local de Cienfuegos.
Tipo de investigacion.

Del nivel empirico:

Se aplican entrevistas a clientes, a arrendadores, especialista de entidades de gobierno y del
MINTUR.

Del nivel estadistico:

Se recurre a las hojas de calculo para procesar las encuestas aplicadas, se emplean formulas
estadisticas, se utiliza el Método Delphi, analizando el criterio de concordancia entre los

expertos. Se confeccionaron tablas en Excel.

Variables:

Dependientes a tener en cuenta en la realizacion del estudio:
Cantidad de restaurantes no estatales.
Cantidad de clientes nacionales y extranjeros.
Competitividad en esta oferta de mercado.
indice de repitencia.
Nivel de empleos
Precios.

Independientes.

Las infraestructuras
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La observacién directa del comportamiento de clientes internos y externos, ademas, practicas

de los turistas.
La entrevista como instrumento clave de la investigacion.

Programa estadistico para el procesamiento de los datos, la realizaciéon de las pruebas

estadisticas necesarias, y la instrumentacion del método de expertos.

El proyecto de investigacion se ha estructurado de la forma siguiente: la introduccion, tres

capitulos, conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos.

En la introduccion, se describe los antecedentes de la investigacion y el disefio metodoldgico,
ademas de los resultados a alcanzar, y los métodos y técnicas de caracter cuantitativo y

cualitativo instrumentados en su desarrollo.
Los tres capitulos son:

Capitulo I. Confeccionar el marco tedrico referencial sobre la tematica en que se va a

investigar.
Capitulo 1. Diagnéstico de la restauracion no estatal en Cienfuegos.

Capitulo lll. Determinacién del impacto de la restauracion no estatal en la economia local en

Cienfuegos.

Finalmente se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas de la investigacion, la
bibliografia consultada y seguidamente, un grupo de anexos que permiten la mejor comprensién

y analisis de los resultados obtenidos.

A partir de la evaluacién de la imagen que perciben los clientes de la restauracion extrahotelera

y teniendo en consideracion las exigencias de la metodologia de la investigacion cientifica.

La evaluacién de la restauracién no estatal en Cienfuegos, se concibe como un proceso
continuo y dinamico, al concebir el esquema como una espiral, destacandose la importancia de
realizar analisis periédicos que permitan analizar la evolucién y dinamica de la imagen que
perciben los clientes externos y los internos del servicio de restauracion del destino turistico
Cienfuegos y lo que brindan, al desarrollo local estos restaurantes particulares con la calidad de

servicios que prestan y los aportes econémicos, sociales y ambientales al territorio.
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Esta investigacion constituye una prioridad para el MINTUR en el 1er semestre del 2013. Es

una solicitud del consejo de direccion del MINTUR en Cienfuegos.
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Capitulo I. Marco Tedrico Referencial

1.1. INTRODUCCION

La gestion moderna en restauracién, como otros sectores de la actividad de recreacién y la
satisfaccion ademas de la maestria del presente debe, para mantenerse competitiva y en
disposicion de satisfacer al préximo cliente, redoblar su eficacia, atencion y competencia hacia
el cliente para no quedarse al margen de las tendencias modernas del mercado.

Una de las cosas que hay que tener en cuenta en el siglo actual, pleno en procesos de
transformacion por las conquistas cientificas, tecnoldgicas y culturales, lo plantean los clientes,
ya que el bienestar humano crece en muchos renglones, con un poder de adaptacion a los
cambios vertiginosos en un ambiente que tiende a la competencia, lo cual exige que se creen
infraestructuras gastronémicas donde el comer no es la unica funcion, sino también las
actividades de recreacion con una orientacion a satisfacer las comodidades y dar facilidades
para el desarrollo del hombre. Por lo que tenemos que tener en cuenta que no son ellos los que
cambian sino que son las funciones de las comidas las que evolucionan, y sera preciso invertir
en equipos y materiales, asi como la simplificacion las elaboraciones gastronémicas. También
esta la tendencia a lograr una 6ptima estandarizacion de la tecnologia, cualquiera que sea la
categoria del restaurante por lo que tendra que amoldarse inevitablemente a estas condiciones
que le exige el cliente del siglo XXI.

1.2.-La competencia.

El andlisis de la competencia lleva a la conclusién de aprender e interpretar lo positivo que
tiene, para huir de lo negativo. Esto constituye una forma econémica de evitar errores y utilizar
claves de éxito.

Nuestro producto de restauracion. En el orden de maximizar los niveles de eficiencia del
restaurante es necesario conocer los puntos débiles y fuertes que se poseen, basicamente en
aspectos tales como: recursos fisicos (materiales, equipo), recursos humanos, organizacion,
producto global, precios, comunicacioén y clientes.

(Fisher, William P 1999) Los tipos de pasos que podria sugerir una investigacion de mercado
incluye cambios en: el menu, precio, decoracién, niveles de servicio, horario de operacion,
publicidad, comercializacion o técnicas de comunicacion, personal y ejecutivos dentro de la

unidad.
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1.3. Concepto de Consumidor
Se conoce como consumidor a aquella persona que consume un bien o utiliza un producto o
servicio para satisfacer una necesidad. (Océano 2006).
En consumidor es el causante del éxito o fracaso de un negocio. Si compra los productos,
adopta su consumo y los prefiere a los de la competencia, es evidente que el negocio
progresara.
Si por el contrario, no los compra, los rechaza y prefiere los productos de la competencia, las
cosas seran bien distintas.
1.4. Comportamiento del consumidor
Se trata de estudiar el comportamiento humano frente a los productos que el restaurante pone a
disposicion del posible comprador o consumidor en el mercado, detectar las necesidades que
existen, y analizar el proceso de decision que conduce al acto de adquisicion. Se refiere al
conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o una organizacion desde que tiene una
necesidad hasta el momento que efectla la compra y usa posteriormente el producto.
“El comportamiento del consumidor ante la prestacion de un servicio, se refiere al conjunto de
actividades que lleva a cabo una persona desde que experimenta la necesidad de salir de su
casa hasta el momento en que efectia la compra y utiliza los distintos servicios. El estudio de
tal comportamiento incluye el analisis de todos los factores, internos y externos, que influyen en
las acciones realizadas y en la eleccién de un producto determinado.” (Serra, Antoni 2005)
Las caracteristicas del comportamiento del consumidor
Las caracteristicas del comportamiento del consumidor se resumen como sigue:

U Complejo por la gran cantidad de variables internas y externas que influyen en el

comportamiento.

U Cambia con el ciclo de vida del producto.

U Varia segun el tipo de productos.
La existencia de diversos modelos y enfoques del estudio del comportamiento del consumidor
proliferaron en los afios entre los afios 1968 y 2000, la autora de la investigacion Analisis
tematico de la investigacion e comportamiento del consumidora: 1968 — 2000, Gloria Berenguer
Contri de la Universidad de Valencia insiste en su investigaciéon en la existencia de un grupo de
investigadores con propdsitos disimiles en el desarrollo de su investigacién. Esta autora los
concentra en cuatro segmentos. El primero de ellos, etiquetado como los investigadores
académicos del consumidor, representa a aquellos que ven la investigacién del comportamiento

del consumidor como una disciplina separada, estan poco comprometidos con la aplicacion
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practica de los conocimientos. El segundo segmento representa los denominados cientificos del
marketing cuyo principal propdsito es conducir y aplicar la investigacion del consumidor para
desarrollar y validar sus modelos de Marketing, estableciendo modelos descriptivos o
normativos y siendo eclécticos en la eleccion de los métodos de la investigacion. El tercer
segmento son los tedricos conductuales, que desarrollan y promueven teorias provenientes de
sus respectivas disciplinas, en relacion con facetas del comportamiento humano (por ejemplo
psicologos, socidlogos, economistas, politélogos, investigadores de comunicacion), de ahi que
su interés por el estudio sea incidental. El cuarto segmento esta constituido por metoddlogos de
la ciencia conductual (economistas, psicélogos, psicometras y socidlogos) y por ultimo la quinta
categoria engloba a investigadores del consumidor practicos que realizan fundamentalmente
investigacion aplicada a empresas. Estos segmentos lejos de representar categorias
excluyentes, aportan criterios esenciales en la conformaciéon de un modelo mas general para el
estudio del comportamiento del consumidor y constituyen puntos de vistas importantes en una
cuestion basica para la implementacion con eficacia de las acciones de marketing por parte de

las pequefias empresas.

1.4.1.-El comportamiento del consumidor

Es aquella parte del comportamiento de las personas y las decisiones que ello implica cuando
estan adquiriendo bienes o utilizando servicios para satisfacer sus necesidades.

Existen una serie de cuestiones que los directivos deben plantearse a la hora de estudiar al
consumidor:

¢, Qué compra? Supone analizar el tipo de producto que el consumidor selecciona de entre
todos los productos que quiere.

¢ Quién compra? Determinar quién es el sujeto que verdaderamente toma la decision de
adquirir el producto, si es bien el consumidor, o bien quien influya en él.

¢Por qué compra? Analizar cuales son los motivos por los que se adquiere un producto
basandose en los beneficios o satisfaccion de necesidades que produce al consumidor
mediante su adquisicion.

¢,Cémo lo compra? Tiene relacion con el proceso de compra. Si la decision de compra la hace
de una forma racional o bien emocional. Si la paga con dinero o con tarjeta.

¢,Cuando compra? Se debe conocer el momento de compra y la frecuencia de la compra con

relacion a sus necesidades, las cuales son cambiantes a lo largo de su vida.
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¢, Dbénde compra? Los lugares donde el consumidor compra se ven influidos por los canales de
distribucién y ademas por otros aspectos relacionados con el servicio, trato, imagen del punto
de venta, etc.
¢,Cuanto compra? La cantidad fisica que adquiere del producto, o bien para satisfacer sus
deseos o bien sus necesidades. Ello indica si la compra es repetitiva o no.
¢,Como lo utiliza? Con relacion a la forma en que el consumidor utilice el producto se creara un
determinado envase o presentacion del producto.
1.5. Metodologia del estudio del comportamiento del consumidor en los restaurantes no
estatales.
El estudio del comportamiento del consumidor ha sido objeto de reflexion desde hace bastantes
afios, no obstante, su metodologia ha variado hacia una fundamentacion mas cientifica con el
objeto de mejorar las decisiones de marketing de cara al proceso de comunicacion con el
mismo. Ha sido analizado desde las siguientes orientaciones:
1) Orientacion econdmica. Esta basado en la teoria econdémica, y en este sentido la pieza clave
es el concepto de “hombre econémico” quien siente unos deseos, actua racionalmente para
satisfacer sus necesidades y orienta su comportamiento hacia la maximizacién de la utilidad.
2) Orientacion psicologica. Los estudios en esta orientacion, ademas de considerar variables
econdmicas, también estdn influenciados por variables psicolégicas que recogen las
caracteristicas internas de la persona, con sus necesidades y deseos y las variables sociales
totalmente externas que ejerce el entorno.
3) Orientacion motivacional. Se basa en el estudio de los motivos del comportamiento del
consumidor a partir de las causas que los producen. Las necesidades son la causa que
estimula al ser humano, y éste actia en consecuencia para poder satisfacerlas.
1.6.-. El proceso de decisién de compra.
La compra de un producto por un consumidor no es un hecho aislado, sino que su actuacion
sera el resultado de un proceso que ira mas alla de la propia compra. Este proceso esta
formado por una serie de etapas, que son:

U Reconocimiento del problema o de la necesidad que debe satisfacer.

U Busqueda de la informacion en el sentido de averiguar qué productos o servicios existen

en el mercado que satisfacen su necesidad. La realiza mediante las campafias de
publicidad, preguntas a terceros u observacion.

Evaluacion de las alternativas que mas le convienen de entre los existentes.
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U Establecimiento de prioridades. También influyen las percepciones del consumidor, que
pueden ser reales 0 no.

U Decision de compra, adquiriendo el producto o marca que ha seleccionado, esta fase se
suele dar en el establecimiento, en la que influyen un vendedor.

U Utilizacién del producto y evaluacién postcompra, cuyo estudio y conocimiento de la
conducta del comprador —satisfaccién o no- es muy importante para los directores de
marketing con relacion a futuras compras.

O La satisfaccion determina el hecho de que se produzca la repeticion de compra.

Este esquema basico de proceso de compra del consumidor dependera, naturalmente, de la
forma de ser de cada consumidor, de su posicién econémica y por supuesto, del producto que

vaya a adquirir.

1.7. Influencias en el proceso de compra.
El comportamiento del consumidor esta influenciado por una serie de variables que se
distribuyen en dos grandes grupos:

O Variables externas, que proceden del campo econdmico, tecnoldgico, cultural,
medioambiental, clase social, grupos sociales, familia e influencias personales.

U Variables internas, que son principalmente de caracter psicolégico, y podrian ser, la
motivacion, la percepcion, la experiencia, caracteristicas personales y las actitudes.

U Variables Externas. a) Entorno econdmico: situaciéon de la economia. b) Entorno
tecnolodgico: innovaciones en toda la categoria de productos. c¢) Entorno cultural;
conjunto de valores, ideas, comportamientos, creencias, normas y costumbres propio de
cada sociedad. d) Medio ambiente: utilizacion de productos reciclados, e) Clase social:
es una influencia muy importante, puesto que existen una serie de variables que inducen
a orientar el consumo con relacién a las posibilidades econémicas o, en algunos casos,
por encima de ellas. f) Grupos de referencia: colectivos con los que el individuo se
relaciona. g) La familia: importante en la toma de decisiones. h) Influencias personales:
que son ejercidas por los “prescriptores” (médico, profesor...)

Variables Internas. a) Motivaciones: expresion psicolégica de las necesidades, al dar cuenta de
las razones por las que necesita algo. b) Actitudes: predisposicion a actuar o no actuar de una
determinada manera frente a un determinado objeto o bien. ¢) Comportamiento: manera de
actuar del individuo en la sociedad d) Aprendizaje: cambio en la conducta o comportamiento del

individuo como resultado de la experiencia. e) Estilos de vida: conjunto de ideas y actitudes que
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diferencian un grupo social de otro y caracterizan las relaciones de los individuos que lo
componen con su entorno.

1.8.-El comportamiento del consumidor turistico .

Es el estudio de los procesos implicados cuando los individuos o grupos seleccionan, compran,
usan o disponen de productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y
deseos”. (Solomoén 1992)

1.9.- La percepcioén, la actitud y la motivacién en el proceso de compra.

La percepcion es la funcion psiquica que permite al organismo, a través de los sentidos, recibir,
elaborar e interpretar la informacion proveniente de su entorno.

Actitud Es la forma de actuar de una persona, el comportamiento que emplea un individuo para
hacer las cosas.

En este sentido, puede considerarse la actitud como cierta forma de motivacién social -de
caracter, por tanto, secundario, frente a la motivacion biolégica, de tipo primario- que impulsa y
orienta la accion hacia determinados objetivos y metas que define la actitud de la siguiente
forma: predisposicion aprendida a responder de un modo consistente a un objeto social.

En la Psicologia Social, las actitudes constituyen valiosos elementos para la prediccion de
conductas. Para el mismo autor, la actitud se refiere a un sentimiento a favor o en contra de un
objeto social, el cual puede ser una persona, un hecho social, o cualquier producto de la
actividad humana.

Basandose en diversas definiciones de actitudes, (Serra, Antoni 2005) definié la actitud como
una organizacion duradera de creencias y cogniciones en general, dotada de una carga afectiva
a favor o en contra de un objeto definido, que predispone a una accion coherente con las
cogniciones y afectos relativos a dicho objeto. Las actitudes son consideradas variables
intercurrentes, al no ser observables directamente pero sujetas a inferencias observables.
Componente cognoscente: para que exista una actitud, es necesario que exista también una
representacion cognoscitiva del objeto. Esta formada por las percepciones y creencias hacia un
objeto, asi como por la informacion que tenemos sobre un objeto. En este caso se habla de
modelos actitudinales de expectativa por valor, sobre todo en referencia a los estudios de
Fishbein y Ajzen. Los objetos no conocidos o sobre los que no se posee informacion no pueden
generar actitudes. La representacion cognoscitiva puede ser vaga o erronea, en el primer caso
el afecto relacionado con el objeto tendera a ser poco intenso; cuando sea errénea no afectara

para nada a la intensidad del afecto.
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Componente afectivo: es el sentimiento en favor o en contra de un objeto social. Es el
componente mas caracteristico de las actitudes. Aqui radica la diferencia principal con las
creencias y las opiniones - que se caracterizan por su componente cognoscitivo.

Componente conductual: es la tendencia a reaccionar hacia los objetos de una determinada
manera. Es el componente activo de la actitud. Sobre este componente y la relacién entre
actitud-conducta, y las variables que estan interviniendo, girara esta investigacion.

Motivacion son los estimulos que mueven a la persona a realizar determinadas acciones y
persistir en ellas para su culminacién.(Grupo Océano 2006)

Este término esta relacionado con el de voluntad y el del interés. Motivacion, en pocas palabras,
es la voluntad para hacer un esfuerzo, por alcanzar las metas de la organizacion, condicionado
por la capacidad del esfuerzo para satisfacer alguna necesidad personal.

La motivacion puede definirse como el seialamiento o énfasis que se descubre en una persona
hacia un determinado medio de satisfacer una necesidad, creando o aumentando con ello el
impulso necesario para que ponga en obra ese medio o esa accidén, o bien para que deje de
hacerlo.

Son las actitudes que dirigen el comportamiento de una persona hacia el trabajo y lo apartan de
la recreacion y otras esferas de la vida.

"Es el impulso que inicia, guia y mantiene el comportamiento, hasta alcanzar la meta u objetivo
deseado".

La motivacion exige necesariamente que haya alguna necesidad de cualquier grado; ésta
puede ser absoluta, relativa, de placer o de lujo. Siempre que se esté motivado a algo, se
considera que ese "algo" es necesario o conveniente. La motivacion es el lazo que une o lleva
esa accion a satisfacer esa necesidad o conveniencia, o bien a dejar de hacerlo.

Los motivos pueden agruparse en diversas categorias:

O En primer lugar figuran los motivos racionales y los emocionales.

0 Los motivos pueden ser egocéntricos o altruistas.

U Los motivos pueden ser también de atraccidon o de rechazo, segun muevan a hacer algo
en favor de los demas o a dejar de hacer algo que se esta realizando o que podria
hacerse.

1.10. Concepto de Restaurante.
Un restaurante es un comercio en el mayor de los casos, publico donde se paga por la comida y

bebida, para ser consumidas en el mismo local.
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(Gomez Eyia,René 2005). Local conformado con mesas vy sillas, techado, cerrado, semi —
cerrado y/o a cielo descubierto, donde los alimentos y bebidas, una vez procesados o
elaborados en las areas correspondientes, son trasladados por los empleados y servidos a los
comensales. Las operaciones de anotacion de pedidos y cobro también son efectuadas en la
mesa.

1.10.1. Tipologias de restaurantes

En la actualidad los restaurantes se agrupan dentro de dos clasificaciones fundamentales:
Restaurante buffet: Modalidad muy empleada en la actualidad como forma de alimentacion
colectiva y funcional, sobre todo en las instalaciones hoteleras, por las ventajas que representa.
Restaurante a la Carta: como su nombre lo indica, se basa en la oferta de platos preparados a
la orden expresa del cliente, presentados en un menu o carta de precios previamente disefiado
y de los cuales se solicitaran a la mesa en las cantidades , tamano de las porciones, formas y
términos de coccidn, guarniciones, aderezos y bebidas acompafnantes deseados.

Y entre los restaurantes a la carta pueden encontrarse las siguientes subdivisiones:
Especializado o de especialidades: Cuando las ofertas de platos y bebidas se corresponden
con la de un tipo de alimento especifico (carne, productos de mar) o determinada cocina
regional (cubana, china, italiana, mejicana...)

Tematico: En concepto general de su disefio lo caracteriza y distingue, en interés de reforzar el
tipo de producto que se ofrece, referido a una tematica especifica, como puede ser arte,
deporte, un pais, una regién o una época determinada. El servicio se brinda en funcién de la
ambientacion y la estructura de la oferta gastronémica.

De lujo: También se nombra gourmet. Se distingue por la diversidad y alta calidad de los
alimentos y bebidas que ofertan, asi como por un elevado nivel de confort, la profesionalidad de
los empleados y la complejidad de los servicios gastronémicos. Sus menus estan basados en
preparaciones seleccionadas de la cocina francesa e internacional.

Funcional: se aplica a salones o areas de restauracion de mediana o menor categoria.

1.11. Lamarcay su importancia

La marca es una gran inversion, dependiendo en gran medida del cuidado y del esmero de su
titular, el desarrollo y el éxito de la misma en el mercado. Esto es sin duda un gran reto en el
mundo de los negocios de hoy.(Martinez-Vilanova, Rafael 2004)

Las marcas constituyen actualmente, el activo intangible que ha logrado mayor valor dentro de
los negocios y cada vez adquieren mas fuerza como un elemento fundamental dentro de las

negociaciones. Son consideradas clave del desempefo y supervivencia de las organizaciones.
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Las marcas, al igual que los demas signos distintivos, son piedras angulares de la identidad
corporativa de la empresa y ofrecen fundamentos solidos sobre los cuales construir la
publicidad, las relaciones publicas y los materiales de comercializacion.

Las investigaciones pronostican que en las proximas décadas, los activos intangibles
representaran cerca de un 80% del valor de las corporaciones. Y mas de la mitad del valor de
estas cifras, lo conformaran las marcas.

A medida que los consumidores mejoran su calidad de vida, las marcas se convierten en un
factor dominante en el proceso de decision del consumidor. Las marcas ofrecen a los
consumidores una forma mas rapida de identificar los productos y servicios que tienen alto
valor.

Marca: Signos o combinacién de signos capaces de distinguir productos o servicios de unos
empresarios de sus competidores

Ejempilo:

Restaurante Casa Prado

1.12. El servicio como Producto

El servicio como producto y la comprensién de las dimensiones de las cuales esta compuesto
es fundamental para el éxito de cualquier organizacion de marketing de servicios. Como ocurre
con los bienes, los clientes exigen beneficios y satisfacciones de los productos de servicios. Los
servicios se compran y se usan por los beneficios que ofrecen, por las necesidades que
satisfacen y no por si solos.

El servicio visto como producto requiere tener en cuenta la gama de servicios ofrecidos, la
calidad de los mismos y el nivel al que se entrega. También se necesitara prestar atencion a
aspectos como el empleo de marcas, garantias y servicios post-venta. La combinacion de los
productos de servicio de esos elementos puede variar considerablemente de acuerdo al tipo de
servicios prestado.

Las organizaciones de servicios necesitan establecer vinculaciones entre el producto de
servicio segun lo reciben los clientes y lo que ofrece la organizaciéon. Al hacerlo asi es util
plantear una distincion entre:

1) El concepto de beneficio del consumidor: este concepto es un conjunto de atributos
funcionales, eficaces y sicologos. A partir de la idea del beneficio para el consumidor es posible
definir el concepto del servicio.

La clarificacion, elaboracion y traducciéon del concepto de beneficio del consumidor plantea

varios problemas para quienes venden servicios. Primero, los servicios ofrecidos se deben
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basar en las necesidades y beneficios buscados por consumidores y usuarios. Pero los
consumidores pueden tener claridad o no respecto a lo que requieren, expresar 0 no expresar
claramente en el anunciado de sus requerimientos. Pueden surgir dificultades debido a que no
saben lo que esperan, a la inexperiencia de lo que se requiere o la inhabilidad para determinar
su necesidad. En segundo lugar, los beneficios buscados pueden cambiar con el tiempo debido
a experiencias buenas o malas en el uso del servicio, a través de nuevas expectativas o
cambios en los habitos de consumo del servicio. En tercer lugar, existen problemas practicos de
evaluacioén para los oferentes de los servicios al deducir medidas basadas en el consumidor
sobre la importancia de los beneficios buscados en los servicios, las preferencias entre ellos y
los cambios en su importancia.

El punto de vista del consumidor debe ser el foco central para dar forma a cualquier servicio
que se va a ofrecer, ya que este consumidor, en cierto sentido, ayuda a fabricar su propio
"producto” a partir de una serie de posibilidades ofrecidas.

2) El concepto de servicio: este concepto es la definicion de los que ofrece la organizacion de
servicios con base en los beneficios buscados por los clientes; es decir, en qué negocio se esta
y qué necesidades y deseos se tratan de satisfacer.

La definicion del concepto de servicio debe ir seguida de la traduccion de dicho concepto en
una oferta de servicio y en el disefio de un sistema de entrega del servicio; es decir, el concepto
de servicio es el nucleo central de la oferta del mismo y generalmente se encuentra explicitado
en el concepto de posicionamiento.

3) La oferta del servicio: este punto se refiere a dar una forma mas especifica y detallada a la
nocién basica del concepto del servicio. La forma de la oferta del servicio se origina en
decisiones gerenciales relacionadas con qué servicios se suministraran, cuando se
suministraran, como se ofreceran, donde y quién los entregara. Estas decisiones estan
entrelazadas, no se pueden separar de las decisiones sobre el sistema de entrega del servicio y
se derivan del concepto de servicio.

4) El sistema de entrega del servicio: el nivel final de analisis necesario para definir el producto
de servicio es un factor del sistema de entrega del servicio. Como se dio anteriormente, el
proceso de origen y entrega del servicio es un componente integral de este producto. A
diferencia de un bien tangible en el cual la manufactura y el mercadeo son procesos separados,
en el marketing de servicios estos dos elementos son inseparables.

Varios elementos son importantes en casi todos los sistemas de entrega del servicio, como la

gente y los objetos fisicos (o evidencia fisica), los que seran analizados mas adelante.
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Con base en todo lo anterior es evidente que un producto de servicio constituye un fenémeno
complejo. Consta de una serie de elementos cada uno de los cuales debe tener en cuenta el
gerente de servicios al manejar su organizacion. El manejo de una organizacion de servicios
requiere una clara comprension de estos elementos y de las relaciones e interacciones entre
ellos. La gerencia exitosa de una organizacion de servicios solamente se puede lograr mediante
la integracion sensata de los factores que comprenden el servicio desde el punto de vista del
proveedor con las expectativas y percepciones del consumidor.

Esta es una tarea dificil, acrecentada por el hecho de que pocas organizaciones de servicios
tienen solamente un servicio. La mayor parte de ellas ofrece una linea de servicios.

El Precio

El precio es el unico elemento del mix de Marketing que proporciona ingresos pues los otros
componentes Unicamente producen costos. Es mas, la fijacion de precios y la competencia
entre ellos, fue clasificada como uno de los problemas mas importantes a juicio de los
ejecutivos de Marketing.

En el desarrollo de la actividad empresarial resulta importante investigar la opinion de los
clientes acerca de los precios, analizar si se aplican variantes para la fijacién de los precios,
analizando si los mismos se encuentran enfocados al costo, a la competencia, a los clientes o a
todos a la vez, lo cual garantizaria la aplicacion de precios flexibles o elasticos.

Las decisiones sobre precio son de una importancia capital en la estrategia de marketing tanto
para las de consumo como para servicios. En un estudio exploratorio que realizado en 1989 a
unas 40 empresas medianas, manufactureras de las de consumo, se detectd que el precio, en
opinién de los ejecutivos, era la variable de marketing mas importante y la de mayor frecuencia
en la toma de decisiones. Como ocurre con los demas elementos de la mezcla de marketing, el
precio de un servicio debe tener relacion con el logro de las metas organizacionales y de
marketing.

Los principios de fijacion de precios y practicas de los servicios tienden a basarse en principios
y practicas utilizadas en los precios de los bienes. Como ocurre con los bienes, es dificil hacer
generalizaciones sobre los precios. Hay tanta diversidad en el sector servicios como en el
sector bienes.

Las caracteristicas de los servicios que se mencionaron anteriormente pueden influir en la
fijacion de precios en los mercados de servicios. La influencia de estas caracteristicas varia de

acuerdo con el tipo de servicio y la situacion del mercado que se esté considerando. Sin
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embargo, constituyen un factor adicional cuando se examinan las principales fuerzas
tradicionales que influyen en los precios: costos, competencia y demanda.

a) Caracter perecedero del servicio; el hecho de que los servicios no se pueden almacenar y de
que las fluctuaciones de la demanda no se pueden atender tan facilmente mediante el uso de
inventarios, tiene consecuencia en los precios. Se pueden utilizar ofertas especiales de precios
y reducciones de precios para agotar capacidad disponible y los precios marginales pueden ser
una cosa mas comun. El uso constante de estas formas de precios puede conducir a que los
compradores deliberadamente se demoren en comprar ciertos servicios con la expectativas de
que se van a producir rebajas. Por su parte, los vendedores pueden tratar de compensar este
efecto ofreciendo reducciones ventajosas sobre pedidos hechos con anticipacion.

b) Los clientes pueden demorar o posponer la realizacion o uso de muchos servicios. Pueden,
incluso, realizar los servicios personalmente. Estas caracteristicas conducen a una competencia
mas fuerte entre los vendedores de servicio e, incluso, pueden estimular un mayor grado de
estabilidad de precios en ciertos mercados, a corto plazo.

¢) La intangibilidad tiene numerosas consecuencias para los precios. Los usuarios de primera
vez pueden tener gran dificultad para entender lo que obtienen por su dinero, lo cual influye
directamente sobre el riesgo percibido frente al servicio, mientras mas alto sea el contenido
material, mas tenderan los precios fijados a basarse en costos y mayor sera la tendencia hacia
precios mas estandares. Mientras mas pequefio sea el contenido material, mas orientado sera
hacia el cliente y los precios menos estandares.

Finalmente, es posible determinar los precios mediante negociacion entre comprador y
vendedor, ya que se puede ajustar el servicio a los requerimientos especificos del cliente.

d) Cuando los precios son homogéneos pueden ser altamente competitivos. Mientras mas
exclusivo sea un servicio, mayor sera la discrecionalidad del vendedor en la fijacion del precio.
En tales circunstancias, es posible utilizar los precios como un indicador de calidad; sin
embargo, esta idea es un tanto subjetiva.

e) La inseparabilidad del servicio de la persona que lo ofrece puede fijar limites geograficos o
de tiempo a los mercados que es posible atender. Igualmente, los compradores de servicios
pueden buscar el servicio dentro de ciertas zonas geograficas o de tiempo. El grado de
competencia que opera dentro de estos limites influye en los precios cobrados.

Los servicios se pueden clasificar para efecto de precios segun estén sujetos a regulacion

oficial, sujetos a regulacion formal o sujetos a regulacion del mercado.
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En esta clasificacion los precios cobrados por el servicio dependen de lo que el mercado quiera
tolerar, lo que se enmarca dentro de una serie de factores que incluyen condiciones
economicas, susceptibilidad de los consumidores ante los precios, competencia en el mercado,
nivel de demanda, urgencia por necesidad de comprador y muchos otros factores. En general
se puede decir que el precio es en gran parte determinado por las "fuerzas del mercado".

Las estrategias de marketing implican que los diferentes elementos de la mezcla de Marketing
se formulen y ejecuten con los objetivos de esas estrategias muy claras en la mente. Las
decisiones sobre precios no son ninguna excepcion a este principio. Al fijar los objetivos de
precios para servicios deben tenerse en cuenta varios factores. Los mas importantes son:
Posicion planeada del mercado para el servicio: la posicion del mercado significa el sitio que se
pretende ocupe el servicio y no ocupa ante los ojos del cliente y en comparacion con los
competidores. Se refiere al posicionamiento percibido del servicio en relacién con los otros.
Claramente el precio es un elemento importante de la mezcla que influye en esta posicién. Los
productos tangibles pueden ocupar una posicion particular debido a sus caracteristicas fisicas;
los servicios, por el contrario, se posicionan sobre la base de sus atributos intangibles. En
general, el precio influiria en la posicion del mercado.

Etapa del ciclo de vida del servicio: el precio del servicio también tiene relacion con su ciclo de
vida. De este modo, al introducir un servicio nuevo una organizacion podria optar por fijar
precios bajos para penetrar mercados y lograr rapida participacion en él. Alternativamente,
podria optar por cobrar precios altos para ganar utilidades en el menor tiempo posible.
Elasticidad de la demanda: la discrecionalidad que tiene una organizacion para determinar sus
objetivos de precios se ve afectada por la elasticidad de la demanda en el mercado. La
elasticidad de la demanda en el mercado se refiere a la sensibilidad de esta ante los cambios
de precios. Claramente es vital que una organizacién de servicios determine qué tan elastica o
inelastica es la demanda para sus servicios en respuesta a los cambios de precios. La
elasticidad puede exigir limitaciones a ciertas opciones de precios.

Situacién competitiva: la fuerza de la competencia en el mercado influye en la fijacion de los
precios. Es asi como en situaciones en que existe poca diferenciacién entre servicios y la
competencia es intensa, la discrecionalidad de los precios se limita; es decir, se establecera
cierto grado de uniformidad de precios. En otras situaciones la tradicion y la costumbre puede
influir en los precios cobrados.

El rol estratégico del precio: las politicas de precios tienen un papel estratégico con el fin de

lograr los objetivos organizacionales. Asi pues, la decision sobre precios para un servicio
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particular debe ajustarse a objetivos estratégicos. Cualquier estrategia de precios debe
ajustarse a la forma en que se manejen los demas elementos de la mezcla de marketing para
alcanzar metas estratégicas.

De acuerdo a todos los factores que se deben considerar para la fijacion de precios, y que
fueron mencionados anteriormente, se pueden establecer dos métodos para la fijacion de los
precios de los servicios: precios basados en costos y precios orientados hacia el mercado.

1.13 Tipos de precios

Son variadas las clasificaciones aportadas por los autores, el autor se ajusta a la presente por
considerarla conveniente para el estudio a desarrollar.

1. Precios basados en costos

(1) Orientados a utilidades: Apuntando a un objetivo de utilidad minima. Los precios fijados por
asociaciones industriales y profesionales pertenecen a esta categoria. Si la entrada esta
severamente restringida, los precios se relacionaran mas con la capacidad y voluntad del
cliente para pagar y menos con los costos.

(I1) Precios controlados por el gobierno: Apuntan a la proteccién del consumidor fijando precios
sobre una base costo mas un margen modesto.

b) Precios orientados al mercado

(I) Competitivos: Aceptando la tasa actual o manteniendo o aumentando la participacion en el
mercado mediante una agresiva politica de precios.

(1) Orientados al cliente: Precios establecidos en relacion con las actitudes y comportamiento
de los clientes. La calidad y los costos se pueden variar para permanecer en armonia con los
precios.

Cabe destacar que en los precios basados en los costos el problema mas importante esta dado
en que los negocios de servicios es dificil establecer qué en una "unidad" de servicio y menos
aun calcular su costo.

Una vez determinado el precio se pueden emplear técnicas tacticas de precios. En este sentido
la tactica particular a utilizar dependera de la clase de servicio implicito, el mercado objetivo y
las condiciones generales que en ese momento predominan en el mercado. Algunas de estas
tacticas de precios frecuentemente utilizadas en mercados de servicios son:

c) Precios diferenciales o flexibles: Este precio consiste en la practica de cobrar precios

diferentes de acuerdo con la voluntad de pagar de los clientes.
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La capacidad de utilizar tacticas de precios diferenciales depende de que un mercado sea
susceptible de segmentacion sobre la base de un precio, baja posibilidad de reventa o
reasignacion de un servicio a otro y minimo resentimiento del cliente hacia la practica.

Estos precios parecen constituir una de las practicas mas comunes en el sector servicios,
denominandose como "precio convenido".

Algunos problemas que se pueden presentar cuando se usan los precios diferenciales son que
los clientes pueden demorar sus compras esperando a que se utilicen los diferenciales o
pueden llegar a esperar descuentos como una caracteristica regular de una oferta de servicio.
Debido a estos problemas algunas organizaciones de servicios prefieren emplear practica de
precios uniformes, cobrando el mismo precio a todos los clientes independientemente del
tiempo, lugar o capacidad de pago.

d) Precios discretos: Implica establecer el precio de modo que quede dentro del nivel de
competencia de la unidad que toma decisiones y que simpatice con un servicio particular u
organizacion. Por ejemplo, los funcionarios de compra pueden ordenar proyectos por un valor
de hasta diez mil délares sin requerir aprobacion.

e) Precios de descuento: Los precios de descuento se presentan en casi todos los mercados y
tienen por finalidad constituir una recompensa por servicios realizados que permitan que haya
produccién y consumo del servicio, 0 como instrumento promocional.

La mayoria de las organizaciones de servicios puede ofrecer reducciones especiales o pago de
esta naturaleza. Lo que no se entiende muy bien es que estos pagos erosionan los margenes
disponibles para el productor del servicio. Sin embargo, tienen importancia estratégica.

f) Precios de distraccion: Esto se presenta cuando se puede publicar un precio basico bajo para
un servicio o partes de un servicio, con el fin de fomentar una imagen de estructura de precios
bajos.

g) Precios garantizados: Estos se presentan cuando el pago se hace solamente si se garantizan
ciertos resultados.

h) Precios para mantener un precio alto: Esta practica se utiliza cuando los consumidores
asocian el precio de un servicio con su calidad. En estas circunstancias algunas organizaciones
de servicios deliberadamente persiguen una posicién de alto precio y alta calidad.

i) Precios de articulos de promocion: Implica cobrar un precio reducido para el primer pedido o
contrato con la esperanza de obtener otros negocios de un cliente a mejores precios. La

principal desventaja consiste en que un precio inicialmente bajo puede convertirse en un precio

20



IMPACTO DE LA RESTAURACION NO ESTATAL EN LA ECONOMIA LOCAL DE CIENFUEGOS

tope. Los clientes se pueden resistir ante otros aumentos de precio una vez que se ha
establecido ese tope.

j) Precios de comprension: Es una practica similar a los precios de distraccidon en la cual se cita
un precio basico bajo pero los "extras" tienen cargos relativamente superiores.

Ocurre la alineacion de los precios cuando estos no sufren variacion pero la calidad, cantidad y
nivel del servicio reflejan cambios de costos. Un problema con este método es que la
diferenciacion de calidad, cantidad y nivel de servicio tiene que ser relativamente facil de
detectar para los clientes.

Para concluir es necesario reconocer que ninguna estructura o marco es adecuado para todas
las decisiones. Cada decisidon sobre precios debe tener en cuenta las circunstancias existentes,
costo, demanda, competencia, el servicio y sus caracteristicas y la situacion en el mercado. La
fijacion de precios para servicios, como ocurre para bienes, sigue siendo en gran parte una
combinacién de buena gerencia, experiencia, ensayo y error, intuicion y buena suerte.

1.14 La Promocién

La promocién es una de las cuatro "P" del marketing y se traduce, por lo general, en la venta
personal, la publicidad y el esfuerzo de ventas. Su finalidad es informar, persuadir y recordar la
disponibilidad de un producto y/o servicio a los consumidores potenciales para estimular su
demanda.

En los ultimos afos las promociones se han vuelto muy frecuentes y cotidianas para diferentes
tipos de productos y/o servicios, incluso para los menos pensados. Sin embargo, dado que
existe mucho ruido en el mercado por la gran cantidad de publicidad y actividades
promocionales desplegadas por diferentes marcas, es muy importante comunicar y expresar
acertadamente la idea de la promociéon a fin de que el mensaje pueda ser decodificado
rapidamente y con claridad por el publico objetivo.

La promocion en los servicios puede ser realizada a través de cuatro formas tradicionales, de tal
manera de poder influir en las ventas de los servicios como productos. Estas formas son:

a) Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentacion no personal y promocién
de servicios a través de un individuo u organizacion determinados.

b) Venta personal: definida como la presentacion personal de los servicios en una conversacion
con uno o mas futuros compradores con el propdsito de hacer ventas.

¢) Relaciones Publicas (Publicity): definida como la estimulacién no personal de demanda para

un servicio obteniendo noticias comercialmente importantes acerca de éste, en cualquier medio
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u obteniendo su presentacién favorable en algin medio que no esté pagado por el patrocinador
del servicio.

d) Promocién de ventas: actividades de marketing distintas a la publicidad, venta personal y
relaciones publicas que estimulan las compras de los clientes y el uso y mejora de efectividad
del distribuidor.

Estos tipos de promocion pueden constituir una de las herramientas mas efectivos de influencia
y comunicacioén con los clientes. Sin embargo, existen evidencias en las investigaciones de que
en algunas clases de mercados de servicios estas formas pueden no ser las mas efectivas dado
que pueden no utilizarse en forma correcta.

Los propdsitos generales de la promocion en el marketing de servicios son para crear
conciencia e interés en el servicio y en la organizacién de servicio, para diferenciar la oferta de
servicio de la competencia, para comunicar y representar los beneficios de los servicios
disponibles, y/o persuadir a los clientes para que compren o usen el servicio.

En general el propdsito de cualquier esfuerzo promocional es vender el servicio a través de

informacion, persuasion y recuerdo.

1.14.1 Diferencias entre las promocidn en las empresas de bienes y en las de servicios.
Los principios de la promocidn son los mismos para bienes y servicios. Sin embargo, algunas
diferencias se deben principalmente a aspectos como:

1.- Diferencias debidas a las caracteristicas de las industrias de servicios:

Falta de orientacién de marketing: Algunas industrias de servicios estan orientadas hacia el
producto. No estan al tanto de las posibilidades que ofreceria en sus industrias la practica del
marketing. Se ven como productores de servicios y no como organizaciones que atienden las
necesidades de los clientes. Los gerentes no estan capacitados, no tienen las habilidades y no
conocen el papel que la promocion podria jugar dentro del marketing.

Restricciones profesionales y éticas: Puede haber limitaciones profesionales y éticas que pesan
sobre el uso de ciertos métodos de marketing y de promocion. La tradicion y la costumbre
pueden impedir el uso de ciertas formas de promocion. Pueden considerarse como
inapropiadas en la industria.

Pequefia escala de muchas operaciones de servicios: numerosas operaciones de servicio
pueden ser a pequeia escala. No se pueden considerar como lo suficientemente grandes para

garantizar gastos en marketing ni en promocién particularmente.
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Naturaleza de la competencia y condiciones de mercado: Muchas organizaciones de servicios
pueden no necesitar promover sus servicios extensamente debido a su incapacidad para salir
adelante con sus actuales cargas de trabajo. No se visualiza que inclusive en estas situaciones
el esfuerzo promocional puede tener a largo plazo un papel que desempefiar para mantener
una posicion segura en el mercado.

Vision limitada de los métodos disponibles de promocién: Las organizaciones de servicios
pueden tener una vision limitada de la gran cantidad de métodos promociénales que existen.
Pueden tener en cuenta solamente la publicidad masiva y la venta personal e ignorar la multitud
de otros métodos que pueden ser adecuados, igual de efectivos y probablemente hasta menos
costosos.

Naturaleza del servicio: La naturaleza del servicio puede por si sola limitar el empleo de ciertos
instrumentos promocidnales a gran escala. La clase de servicio, las tradiciones en la industria
particular de servicios, las limitaciones de los métodos de promocion para cierta clase de
servicio, pueden restringir el empleo de promociones.

2.- Diferencias debidas a las caracteristicas de los servicios:

Actitudes de los consumidores: Las actitudes de los consumidores es una influencia clave
sobre las decisiones de compra. Con los servicios la intangibilidad es una cualidad importante
en su marketing. Los consumidores probablemente confian mas en impresiones subjetivas
sobre el servicio y sobre el realizador o vendedor del servicio cuando estan comprando. Esta
dependencia de las impresiones subjetivas puede ser de menor importancia en la compra de
bienes tangibles.

Necesidades y motivos de compra: Las necesidades y los motivos de compra de bienes y
servicios en gran parte son iguales. Las mismas clases de necesidades se satisfacen por medio
de compra de tangibles o intangibles. Sin embargo, una necesidad que es importante, para
ambas situaciones, es el deseo de atencidn personal. La satisfaccion de esta necesidad de
atencién personal es una forma en que los vendedores de servicios pueden diferenciar sus
servicios de los competidores.

Procesos de compra: Las diferencias entre bienes y servicios son mas notables en el proceso
de compra. Algunas compras de servicios se consideran como mas arriesgadas en parte
porque puede ser mas dificil para los compradores evaluar calidad y valor. De igual manera, los
consumidores tienen mas probabilidades de recibir influencia de otros. Esta funcion mas
predominante de la influencia personal en el proceso de compra tiene consecuencias para el

marketing de servicios. Especialmente para desarrollar una relacion profesional entre los
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proveedores de servicios y sus consumidores y la necesidad de programas promocionales para
crear comunicacion verbal.
Las diferencias entre bienes y servicios pueden tener algunas consecuencias para el programa
promocional de la organizacion, por lo que se hace necesario cumplir con algunos principios en
cada elemento de la promocion para, de este modo, lograr un impacto mas efectivo. Estos
principios son:
Publicidad
a. Utilizar mensajes claros sin ambigiiedades.
b. Destacar los beneficios de los servicios.
c. Solo prometer lo que se puede dar.
d. Publicidad para los empleados.
e. Obtener y mantener la colaboracion de los clientes en el proceso de produccion del servicio.
f. Crear comunicacién verbal.
g. Dar pistas tangibles (simbolos, temas, formatos, etc.)
h. Dar continuidad a la publicidad.
Eliminar la ansiedad después de la compra.
La publicidad de los servicios debe cumplir con cinco funciones para lograr su eficiencia:
U Crear el mundo de la compaiia en la mente del consumidor.
Construir una personalidad adecuada para la compainia.
Identificar la compafiia con el cliente.
Influir en el personal de la compafiia sobre la forma de tratar a los clientes.
Ayudar a abrir puertas a los representantes de ventas.
Venta Personal
Hacer relaciones personales con los clientes.
Adoptar una orientacion profesional.
Uso de venta indirecta.

Crear y mantener una imagen favorable.

U Iy ey Ny Ny Ny I Iy Ny N

Vender servicios no servicio.

U Hacer la compra facil.
Existe un modelo de siete pautas para la venta personal de servicios. Este se dedujo de datos
empiricos sobre las diferencias entre venta de bienes y servicios. Las siete pautas de este
modelo son:

O Instrumentar el encuentro de la compra del servicio.
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U Facilitar la evaluacién de la calidad.

Hacer tangible el servicio.

Destacar la imagen organizacional.

Utilizar referencias externas a la organizacion.

Reconocer la importancia de todo el personal de contacto con el publico.

U000 od

Reconocer la participacién del cliente durante el proceso de disefio del servicio para
generar especificaciones del cliente haciendo preguntas, indicando ejemplos,
O Promocion de ventas

El aumento de la actividad de promocion de ventas en muchos mercados de servicios, en los
ultimos diez o quince afos, ha sido uno de los cambios principales que ha tenido lugar en
marketing. Formas particulares de actividad han recibido mayor atenciéon que otras; pero ante
todo es un campo del marketing que espera mas atencion detallada.

Finalmente la promocion de ventas es un elemento de la combinacién de promocién en una
organizacion de servicios. Los programas promocionales mas efectivos son aquellos que se
ajustan a toda la estrategia promocional y se consideran a su vez como un elemento en la

estrategia general de marketing.

1.15. Plaza o distribucion.

Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen interés en las
decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega, distribucion, ubicaciéon o
cobertura). Es decir, cdmo ponen a disposicion de los usuarios las ofertas y las hacen
accesibles a ellos. La plaza es un elemento de la mezcla del marketing que ha recibido poca
atencion en o referente a los servicios debido a que siempre se la ha tratado como algo relativo
a movimiento de elementos fisicos.

La generalizacion usual que se hace sobre distribucion del servicio es que la venta directa es el
meétodo mas frecuente y que los canales son cortos. La venta directa ciertamente es frecuente
en algunos mercados de servicios, pero muchos canales de servicios contienen uno o mas
intermediarios. Seria incorrecto decir que la venta directa es el unico método de distribucion en
los mercados de servicios. Los intermediarios son comunes. Algunos de estos intermediarios
asumen sus propios riesgos; otros realizan funciones que cambian la propiedad y otros realizan
funciones que permiten el movimiento fisico. En realidad, no existe ninguna uniformidad en las
funciones realizadas por los intermediarios. Pero esta falta de uniformidad no debe obviar la

verdad fundamental de que las organizaciones que operan en el mercado de servicios tienen
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dos opciones principales de canales. Estas opciones son las mismas para productores de
elementos fisicos. Estas son:

a) Venta directa: La venta directa puede ser el método escogido de distribucion para un servicio
por eleccion o debido a la inseparabilidad del servicio y del proveedor. Cuando se selecciona la
venta directa por eleccion, el vendedor lo hace asi posiblemente para sacar ventajas de
marketing como mantener un mejor control del servicio, obtener diferenciacion perceptible del
servicio o para mantener informacion directa de los clientes sobre sus necesidades.
Naturalmente la venta directa la puede realizar el cliente yendo donde el proveedor del servicio
o el proveedor yendo donde el cliente. Muchos servicios personales y comerciales se
caracterizan por el canal directo entre la organizacion y el cliente. Los canales directo sobre sus
necesidades.

2. Venta a través de intermediarios: El canal mas frecuentemente utilizado en organizaciones se
servicios es el que opera a través de intermediarios. Las estructuras de canales de servicios
varian considerablemente y algunas son muy complejas.

En los mercados de servicios existen muchas formas de intermediarios. Estos son

O *Agentes: Frecuentes en mercados como turismo, viajes, hoteles, transporte, seguros,
crédito y servicios de empleo e industrias.

O *Concesionarios: Intermediarios entrenados para realizar u ofrecer un servicio y con
autorizacion para venderlo.

U “Intermediarios institucionales: Estan en mercados donde los servicios tienen que ser o
son tradicionalmente suministrados por intermediarios como la Bolsa de Valores o la
Publicidad.

a. Mayoristas: Intermediarios en mercados mayoristas como Bancos Comerciales o
servicios de lavanderia para la industria.
b. Minorista: Ejemplos de éstos son los estudios fotograficos y establecimientos que
ofrecen servicios de lavado en seco.
Las posibles formas de intermediacién son numerosas y en algunas transacciones de servicios
pueden participar varias organizaciones.
Relacionado con la eleccion de métodos de distribucion para los servicios esta el problema de
la ubicacion. Sea cual fuere la forma utilizada de distribucién, la localizacién de los
intermediarios sera un factor importante. Ubicacion en este contexto se refiere a la localizacion

de la gente y/o de las instalaciones para realizar las operaciones de servicios. Todas las
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organizaciones de servicios deben tomar decisiones sobre la ubicacién tal como lo hacen las
empresas de distribucion de tangibles.

La ubicacion puede variar en importancia de acuerdo con la naturaleza del servicio vendido. Los
servicios se pueden clasificar por la ubicacién en tres formas:

a) La ubicacién puede no tener importancia: La ubicacién puede carecer de importancia para
los servicios que se realizan donde esta el cliente. Por lo tanto, la ubicacion de cualquier
servicio es de menos importancia que para servicios realizados en un sitio especifico. Sin
embargo, lo que es definitivo acerca de esos servicios es su "accesibilidad" o "disponibilidad”
para el cliente cuando se requiere el servicio. En este sentido la ubicacion se refiere no sélo a la
proximidad fisica, aunque esto pueda ser importante en algunas organizaciones que sean
filiales para estar mas cerca de los clientes. Un elemento importante en el disefio de estos
servicios es entonces el sistema de comunicaciones que debe permitir respuesta rapida a las
llamadas del cliente. Para establecer y cumplir normas en estas organizaciones de servicios se
requieren decisiones sobre el nivel de servicios que se ofrezca.

b) Los servicios pueden concentrarse. Muchos servicios se concentran. Aqui actian dos
factores como fuerzas de centralizacion: condiciones de suministro y tradicion. Las razones que
estimulan esta concentracion incluyen el status asociado con ciertos sitios; baja intensidad de la
demanda; voluntad del cliente para moverse; el desarrollo histérico de servicios
complementarios y la poca importancia de la orientacion de la demanda.

c) Los servicios se pueden dispersar. Los servicios que estan dispersos se localizan en funcion
del potencial del mercado. La naturaleza de la demanda y las caracteristicas del servicio
requieren dispersion en el mercado.

La importancia definitiva de la ubicacidon en muchas operaciones de servicios da como resultado
métodos mas sistematicos que antes. La intuicion sigue desempefiando su papel como parte en
la toma de decisiones pero cada vez se complementa mas con analisis mas cuidadosos y
metddicos en el campo de los servicios. Los vendedores de servicios cada vez tienen mas
conciencia de la importancia que tiene la eleccion de la ubicacion y de los canales en la mezcla

de marketing.
1.16. Forma abreviada de referirse a las microempresas en el mundo.

(Romero, 2010), plantea que una empresa es el “organismo formado por personas, bienes

materiales, aspiraciones y realizaciones comunes para dar satisfacciones a su clientela.” Este
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criterio se acerca a lo antes expuesto, considerando la vision empresarial de base que tienen
las MIPES1.

(Garcia y Casanueva, 2010), se refieren a la empresa como una "entidad que mediante la
organizacion de elementos humanos, materiales, técnicos y financieros proporciona bienes o
servicios a cambio de un precio que le permite la reposicion de los recursos empleados y la
consecucion de unos objetivos determinados”.

Es evidente que es amplia la gama de conceptos acerca del sistema empresarial, pero en la
presente investigacion mencionaremos las visiones mas actuales de la terminologia asociada a
la microempresa.

Las microempresas se consideran en el mundo, iniciativas empresariales o de negocios,
empresas pequefias que cuentan con una reducida mano de obra, y en muchos casos son de
caracter familiar, que funcionan en locales acondicionados en viviendas.

(Gonzalez, 2010), argumenta que “el problema principal que presenta la definicion se deriva de
que el término micro, se usa para expresar dimension o tamafio y en algunas definiciones
cualitativas propuestas por diversos autores, se presenta la indeterminacion de que pueden ser
aplicables a los demas tamafos de empresas. Para muchos el término microempresa pudiera
relacionarse con otros términos como “subdesarrollo”, “pobreza” y “sector informal”

En el mundo existen diversos criterios acerca de la cantidad de empleados que debiera tener
una MIPE. Generalmente se acepta que esta al menos tiene mas de tres empleados y pueden
llegar hasta 15 o 20 como maximo. En todos los casos, estos trabajadores, deberan ser
contratados de acuerdo a las regulaciones laborales vigentes en cada pais.

Para determinar el nuUmero maximo de personas en una MIPE, también se valora la correlacion
de los empleados con el crecimiento de los procesos de produccion o ventas de Bienes o
servicios.

Resulta de vital importancia que exista claridad acerca del objeto social para poder atender no
solo administrativamente el negocio, sino también enfocar técnicamente el desarrollo del
trabajo.

Otros autores se refieren a la microempresa como “resultado de la incapacidad de un pais para
ofrecer empleo formal y elemento de subsistencia”.

El desarrollo de las mismas constituye una oportunidad para muchas personas emprendedoras,
ya que “Si bien la presencia de las microempresas no es una forma de organizacion del trabajo

nueva, si podemos decir que éstas han cobrado actualmente mucha importancia, entre otras
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cosas, por el hecho de que tales organizaciones han podido hacerle frente al debilitamiento de
los mercados de trabajo, asighandoles a éstos caracteristicas muy especificas.”, (Tunal, 2003).
Por otra parte, (Rivero, 2001), la define como una “pequeia unidad socioeconémica de
produccién, comercio o prestacidon de servicios, cuya creacion no requiere de mucho capital y
debido a su tamafio existe un uso productivo y eficiente de los recursos.”

Otras visiones de finales del siglo XX, afirman que la microempresa es una “pequefa unidad de
produccién, comercio o prestacion de servicios, en la que se puede distinguir elementos de
capital, trabajo y tecnologia, aunque todo ello precario. “, (Carpintero, 1998).

Asi mismo abordan que “una de las manifestaciones mas gravitantes de los sectores invisibles
la constituye un amplio espectro de micro-empresas y otras pequefas organizaciones
economicas que operan en los intersticios o brechas dejadas por el gran capital”, (Neef, 1998)
(Anzola, 2002), declara que la MIPE es “una empresa pequeia cuando es comparada con
empresas grandes (lo que es pequeio depende del punto de vista relativo que se tome)”.

Por lo que expresa que en la administracién de la empresa independiente, los gerentes son los
propietarios, el capital es proporcionado por una persona, o grupo reducido de personas que
pueden ser familiares y amigos, su forma de operar suele ser local y su tamafo es de acuerdo
con las caracteristicas de la industria donde se encuentra y crece con base en la reinversion.

El autor citado anteriormente sostiene que “la microempresa no existe como fendmeno diferente
a la empresa. El término micro, sinébnimo de ‘muy pequefioc’ como compositivo de la palabra
empresa, se usa para indicar que dentro de un grupo de empresas existe una cantidad
determinada de unidades que son muy pequefas en comparaciéon con las demas.”, (Anzola,
2002). Figura 1.1. Hilo conductor
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CONCLUSIONES PARCIALES DEL CAPITULO |

1. Con la realizacion del presente capitulo se arriban a las siguientes conclusiones
parciales

2. Importante para el desarrollo de la empresa de los servicios en la cual tiene sus
particularidades.

3. La filosofia del marketing se basa fundamentalmente en las necesidades del
consumidor, seria muy engorroso determinar estas necesidades si no conocemos los
servicios que desean y las actividades que realizan para conseguirlos y las respuestas
que dan los mismos ante determinados estimulos. Por tanto desde el punto de vista del
marketing el estudio del

4. Comportamiento del consumidor consiste en el analisis del comportamiento humano
frente a los productos que la empresa pone a disposicion del posible comprador o
consumidor en el mercado, detectar esas necesidades y analizar el proceso de decision
que conduce al acto de adquisicion.

5. Existen diferentes orientaciones en el estudio del comportamiento del consumidor, no
obstante, todos coinciden en la existencia de variables internas y externas que influyen
en la decision de compra. Las externas, que proceden del campo econémico,
tecnoldgico, cultural, medioambiental, clase social, grupos sociales, familia e influencias
personales y las internas, que son principalmente de caracter psicoldgico, y podrian ser,
la motivacién, la percepcidn, la experiencia, caracteristicas personales y las actitudes.

6. Resulta conveniente para el desarrollo del estudio del comportamiento del consumidor y
las propuestas de mejor poder identificar y aplicar adecuadamente las politicas y
estrategias en cuanto a las variables Producto, Promocion, Precio y Plaza. De la
restauracion no estatal en Cienfuegos.

7. Una microempresa depende de la legislacion existente en cada pais, tiene dimensiones
reducidas en cuanto a capacidad econémica y empleo. Se clasifican como familiares,
cooperativas y empresariales. Ademas comparten determinadas caracteristicas como es
el género o la edad.

8. También se puede decir que las mismas hacen una contribucion importante al empleo, la
produccion y al ingreso nacional en América Latina y el Caribe y son un vehiculo
importante para que las familias de bajos ingresos puedan escapar de la pobreza por

medio de actividades productivas regidas por las fuerzas del mercado”, (Anzola, 2002).
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CAPITULO II.- DIAGNOSTICO DE LA SITUACION DE LA RESTAURACION NO ESTATAL
EN LA LOCALIDAD DE CIENFUEGOS.

2.1.-Caracterizacion del Destino Cienfuegos.

El universo escogido para el desarrollo de la investigacion son los restaurantes no estatales es

la ciudad de Cienfuegos como destino turistico, especificamente el Centro Histérico Urbano, por

lo que se considera pertinentes desarrollar la caracterizacion del destino tomando como fuente

el Expediente de la Declaraciéon Patrimonial del Centro Histérico Urbano.

Figura 3.1: Mapa Ciudad Cienfuegos.

El Municipio Cienfuegos, ubicado al centro-sur de la Isla de Cuba

= _I'_")‘.’ es la capital de la provincia del mismo nombre. Se ubica en los
et S0 020 08'46” de latitud norte y en los 80° 27'14” de longitud oeste.

Posee un sistema costero de 28.2 Km. de longitud, rico en puntas

y ensenadas. Ocupa una extensién territorial de 341.28 Km?

hasta la Ensenada de Guaicanamar, de ellos 54.0 km? de area
—— urbanizada. La ciudad tiene una extension territorial de 48.0 Km?
y es poseedora del unico Centro Histérico Urbano del siglo XIX declarado Monumento Nacional
y en el aino 2005 Patrimonio de la Humanidad, se caracteriza por la homogeneidad y
compactacion constructivas a las que se subordinan valiosas edificaciones puntuales de altos
valores monumentales de los siglos XIX y XX.

Considerada por su belleza la joya arquitectonica cubana del siglo XIX, Cienfuegos se destaca
por el perfecto trazado de sus calles, el refinamiento y buen gusto de las edificaciones entre las
que se agrupa varios de los inmuebles mas connotados de la localidad, como son: la casa del
Fundador, el teatro Tomas Terry y el Palacio Ferrer.

La ciudad cuenta también con el Paseo del Prado, el palacete de Acisclo del Valle, los
cementerios de Reina y Tomas Acea, uUnicos de su tipo en el pais y declarados Monumento
Nacional, y en la periferia, la fortaleza Nuestra Sefiora de los Angeles de Jagua y el Jardin
Botanico considerado el mas antiguo de América Latina, con colecciones unicas en el mundo.
Ademas de este conjunto de valores culturales e historicos, en Cienfuegos, el visitante
encuentra escenarios apropiados para la practica del buceo, los deportes nauticos y el turismo
de naturaleza. Por todo esto consideramos que Cienfuegos sienta sus atractivos turisticos en

tres pilares basicos: La ciudad patrimonial, la bahia y su entorno y la naturaleza.
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La estructura administrativa y funcional de Cienfuegos esta constituida por circunscripciones,
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distribuidas en Consejos Populares, que responden a las estructuras politico administrativas del
pais
2.2. Situacion actual de la restauracién no estatal en la localidad de Cienfuegos.
En el presente capitulo se describe la aplicacion de un modelo en el cual se identifican las
caracteristicas de la restauracion no estatal en Cienfuegos y las caracteristicas del
comportamiento de los diferentes segmentos de mercado que prefiere asistir a las paladares
como se le llama en nuestro pais, a los establecimientos no estatales, que prestan servicios de
alimentos y bebidas.
Para el estudio se toma el universo de todos los restaurantes no estatales que prestan servicio
en CUC, es decir que las cafeterias y otros negocios que prestan servicios similares no se
tuvieron en cuenta a continuacién se muestra el Grafico No. 2.1

TOTAL DE CONTRIBUYENTES POR CUOTAS IMPUESTOS
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Fuente de elaboracion propia.

Segun se puede observar en el Anexo No .2.1; aparecen de forma nominativa los clientes
estudiados y la cuota fija mensual que deben aportan; en el afio 2012, los datos muestran que
36 aportan $1000,00 CUP y 33 aportan $700,00 CUP. También se realizan aportes por
contribucion a la seguridad social, en el caso de los duefios, lo establecido por la ley es que
deben aportar $87,50, si no, son jubilados o estan vinculados a un centro laboral y deben pagar

impuesto sobre la fuerza laboral el 20% de los ingresos a partir del 6to empleado.
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Segun se pude ver en el Grafico No. 2.2
TOTAL DE CONTRIBUYENTES PAGO PORCENTUAL
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Fuente de elaboracion propia.

La norma incluye el pago mensual al estado de un impuesto o tasa que depende de la
ubicacién y calidad de restaurante y capacidad y se establecen unas normas de calidad
minima.

Para ello se autorizaron dos negocios privados, uno el arrendamiento de casas particulares al
turismo y otro la apertura de unos pequefios restaurantes privados llamados "paladares" con un
maximo de cincuenta comensales y de mucho éxito por ofrecer comida casera criolla. En la
actualidad los restaurantes estatales compiten con eficacia con los otros paladares ofreciendo
estos comida de calidad y econdémica en restaurantes con diferentes caracteristicas e incluso
algunos lujosos.

En la actualidad los servicios de la restauracion no estatal le ofrecen al cliente diferentes
opciones, unas mas econoémicas y otras ofertas con altos precios, pero también con estandares
altos de calidad.

En el caso de los clientes extranjeros constituye una forma mas directa de estar en contacto
con el pueblo cubano, y de ese modo comprender mejor su idiosincrasia, sus costumbres
culinarias, su trato afable y en ocasiones desenfadado.

Los duefios de los restaurantes no estatales son verdaderos profesionales, que tratan por
todas las vias de complacer peticiones y siempre tiene una posible oferta para aquel cliente que
no desea la recomendada por el restaurante. Los duefios en entrevistas realizadas plantean

que ellos cuidan su negocio y asesoran en todo momento a sus empleados y que tratan de
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estar presentes siempre en los horarios de aperturas y cierre, para evaluar su producto y a sus

empleados en el desempefio y calidad del servicio.

2.3. Aplicacion de herramientas investigativas para la realizacion del diagnoéstico.
El universo escogido para desarrollar la investigacion son el total de restaurantes no estatales
que estan reconocidos en la Ciudad de Cienfuegos. Muestra intencional, dirigida a los
restaurantes que mayor confort y estandares, para ello se efectuaron visitas y etapa de
observacion directa, para hacer una seleccién de calidad y quedaron 25 para aplicar otras
herramientas como son listas de chequeo, que se encuentra dentro del objeto de estudio de la
investigacion, para el calculo del tamafo muestral se tomo el numero de restaurantes con que
termino el afio 2012 la provincia, un total de 69 restaurantes que prestan servicios en CUC.

Los restaurantes visitados fueron seleccionados:
d Por ser inmuebles que constituyen una expresion patrimonial auténtica.
d Por su ubicacién jerarquica en las principales arterias comerciales de la ciudad, que
permite una accesibilidad mayor a los turistas que vienen de transito por Cienfuegos.
d Por los niveles de autenticidad y de identidad histérico y cultural de las zonas
residenciales donde estan ubicadas estos establecimientos.
d Por estar ubicados cerca del mar.
d Por la calidad y variedad de sus ofertas.
El cuestionario se aplicé de forma personal, una de las mas eficaces a nuestro entender, pues
permite flexibilidad, claridad de la informacion, rapidez en la recoleccion de gran cantidad de
datos y un muy buen porcentaje de respuesta.
2.4. Aplicaciéon de encuestas a clientes externos en los diferentes restaurantes no estatales en
dias de mayor afluencia de publico y para ello hubo que seleccionar una muestra confiable

Segun se puede ver en el Anexo No.2.5

2.4.-Seleccion del tamafio muestral para encuestar a los clientes.

(Ver anexo 2.5, 2.6 y 2.7). (Encuestas a los clientes en espanol, francés e inglés.)

A continuacién se describe la aplicacion de un modelo en el cual se identifican las
caracteristicas del turismo particular en Cienfuegos y las caracteristicas del comportamiento de
este segmento de mercado que prefiere visitar los restaurantes nos estatales que los estatales
pertenecientes al sector del turismo. Mediante una encuesta realizada a clientes con la ayuda

de los arrendadores y propietarios .
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ETAPA I

Atendiendo a las caracteristicas de este segmento, se identifican los lugares donde aplicar las
encuestas en zonas de restaurantes de playa, casco histérico, punta gorda , prado siempre
considerando el momento mas preciso donde la informacién que obtenga del cliente sea mas
confiable.es necesario que dicha muestra sea representativa por lo que se recomienda trabajar

con grupos o familias.

’0

X El método de muestreo que es posible emplear es el no probabilistico, para la encuesta
a los clientes externos. Se determiné emplear una seleccion por cuotas de las unidades
muestrales, a juicio de la investigadora, considerando la edad, el sexo, la compadia y el pais
de origen, variables estas verificables mediante los datos del perfil del viajero considerado en la
encuesta. También se tomaron en cuenta otras caracteristicas mediante la observacion directa
como el equipaje (mochilas o maletas), el vestuario (elegante — descuidado) y la apariencia en
general, para seleccionar las unidades muestrales, a fin de lograr la mayor representatividad
posible.

X Para determinar el tamafio de muestra se partié de las referencias y recomendaciones
encontradas en la literatura consultada, y se consideré la cantidad de restaurantes no estatales
como un indicador fisico vinculado directamente con el tamano de la poblacion. El tamafio de
muestra se fijé en la obtencién de al menos 73 encuestas validas.

Etapa 2. Aplicacién de la encuesta y tabulacién.

Los arrendadores o propietarios de forma personal, en el momento oportuno, con empatia,
amabilidad y ofreciendo la informacién persuasiva correspondiente, garantiza una tasa de
rechazo minima.

El trabajo de campo se realizé entre el 20 de octubre del 2012 y el 10 de abril de 2013. La
codificacion y tabulacion de los datos se realizé de manera paralela al proceso de aplicacion de
la encuesta, introduciendo los datos en una tabla de Microsoft Office Excel, lo que permitié ir
controlando la muestra en los parametros relacionados con las cuotas, y eliminar los casos
extremos para su consideracion en el analisis por el método estructurado.

Una vez completada la muestra (n=73), se realiz6 un control aleatorio de la correspondencia
entre las encuestas y los datos, a lo largo de toda la muestra, no detectandose errores.

En la tabla 2.1: a continuacion, se muestra la ficha técnica de la investigacion, completada con

la informacion discutida hasta el momento.
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Tabla 2.1: Ficha técnica de la investigacion.

Clientes individuales que en su mayoria de manera libre o independiente,
Universo 0 con paquetes no estructurados, empleando dmnibus regulares, autos
poblacional: de renta, taxis, bicicletas, o la combinacion de estos, y se hospedan en

casas particulares y en hoteles llegan a los restaurantes no estatales.

Unidades o
Restaurantes no estatales que se comercializan en CUC.
muestrales:
Ambito _ _ _ _ _ _
o Destino turistico Cienfuegos. En particular Ciudad de Cienfuegos.
geografico:
Método de _— o . .
No probabilistico. Por conveniencia a juicio del investigador. Por cuotas.
muestreo:

Aplicacién de

Personal.
la encuesta:
Tamafo de
n=73
la muestra:
Puntos de
zonas de restaurantes de playa, casco historico, punta gorda , prado.
muestreo:

Fuente: Elaboracién propia

2.4.1.-Resultados de las encuestas y la observaciéon por cada una de las partes en que se
estructura la encuesta.

Parte 1 de la encuesta.- Ayudenos a mejorar: Consta de dos preguntas. La primera de ellas
mide el grado de satisfaccion general con los restaurantes visitados y se aplica la Escala de
Likert y la segunda pregunta esta orientada a evaluar las causas de los que no se encuentren

satisfechos.

En la pregunta No 1: La pregunta se orienta a conocer el grado de satisfaccion general de los

clientes externos por el servicio recibido. El 98% clientes plantean que se encuentran entre
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satisfechos y completamente satisfechos, el 2% plantean que fue normal y no se registran
consumidores completamente insatisfechos.

En la pregunta No 2: Los clientes no ofrecen causas de insatisfacciones.

Parte 2 de la encuesta.- Satisfacciéon por atributos: Consta de una pregunta. Se definen 14
preguntas asociadas a evaluar el menu (4), la atencion del empleado del local (7), el precio (1) y
el ambiente de higiene interno y externo (2). Se aplica la Escala de Likert.

En la pregunta No 3: Se definen para su procesamiento 14 variables

a) Platos calientes y frescos: 97% consumidores se encuentran satisfechos vy
completamente satisfechos por el calor y frescura con que son servidos los alimentos, y el 3% el
lo evaltan como normal.

b) Variedad en la oferta del restaurant: 94.5% consumidores se encuentran satisfechos y
completamente satisfechos por la variedad del menu, 3% lo evalian de normal y 2.5% se
sienten insatisfechos. Se considera esta variable como susceptible a la planificacién de
acciones en el mejoramiento del producto.

c) Calidad de la comida: 92.5% consumidores se encuentran satisfechos vy
completamente satisfechos por la calidad de la comida, 7.5% lo evaluan de normal. Se
considera esta variable como susceptible a la planificacion de acciones en el
mejoramiento del producto.

d) Sabor de los platos: 92% consumidores se encuentran satisfechos y completamente
satisfechos por esta condicion del menu, 8% lo evaluan de normal. Se considera esta variable
como susceptible a la planificacion de acciones en el mejoramiento del producto.

e) Si el dependiente recibe el pedido sin errores: 91.5% consumidores se encuentran
satisfechos y completamente satisfechos por esta actitud del dependiente, 8.5% lo evaluan de
normal. Se considera esta variable como susceptible a la planificacién de acciones en el
mejoramiento del producto.

f) Si el dependiente muestra un buen trato: El 91% de los clientes se encuentran
satisfechos y completamente satisfechos por esta actitud del dependiente, 9% lo evaltuan de
normal .Se considera esta variable como susceptible a la planificacién de acciones en el
mejoramiento del producto.

0) Si se realiza el servicio rdpidamente: El 88% de los clientes se encuentran satisfechos
y completamente satisfechos por la rapidez del servicio, 10% lo evaltan de normal y el 2% de

insatisfechos. La actitud hacia la rapidez en el servicio es necesaria para los clientes. Se
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considera esta variable como susceptible a la planificacion de acciones en el
mejoramiento del producto.

h) Disponibilidad de salsas y utensilios: Los clientes se encuentran satisfechos y
completamente satisfechos con este elemento, ellos son el 89% de los encuestados, 11% se
encuentran insatisfechos. Los clientes perciben falta de atencién en cuanto a la
disponibilidad de salsas, aditamentos y utensilios. Se considera esta variable como
susceptible a la planificaciéon de acciones en el mejoramiento del producto.

i) Conformidad en los precios de los alimentos: Los clientes que se encuentran
satisfechos y completamente satisfechos con este elemento, ellos son el 81% de los
encuestados. y lo evaluan de normal el 12% y el 7% de insatisfechos. Los clientes perciben
claridad en los precios de los alimentos, aunque por el nimero de los que plantean
normal pudieran revisar algunos elementos en la confeccién del menud. No se considera
esta variable susceptible a la planificacion de acciones en el mejoramiento del producto.
j) Claridad en la comunicacion del dependiente: Los clientes se encuentran satisfechos y
completamente satisfechos con este elemento, ellos son el 73% de los encuestados, 15% lo
evalian de normal y 12% de insatisfechos. Los clientes perciben claridad en la
comunicacion del dependiente. No se considera esta variable susceptible a la
planificacion de acciones en el mejoramiento del producto.

k) Precio correcto: 82% consumidores se encuentran satisfechos y completamente satisfechos
con el precio de la comida, 16% lo evaluan de normal que representan el 2%. Se considera
esta variable susceptible a la planificacion de acciones en el mejoramiento del producto.
I) Limpieza exterior: Los Clientes perciben limpieza en la parte exterior de los restaurantes
86% y son los que lo evaluan entre satisfechos y completamente satisfechos 14% lo evaltan de
normal. Se considera esta variable susceptible a la planificacion de acciones en el
mejoramiento del producto.

m) Limpieza del interior: Los clientes perciben limpieza en el interior de los restaurant y son
los que lo evaluan entre satisfechos y completamente satisfechos, ellos son el 92% de los
encuestados, y completamente satisfecho el 8%. No se considera esta variable susceptible a
la planificacién de acciones en el mejoramiento del producto.

2.5- Propuesta para la evaluacién de laimagen del turismo particular en Cienfuegos.

A partir de la evaluacion de la imagen y teniendo en consideracion las exigencias de la
metodologia de la investigacion cientifica, se propone un procedimiento estructurado en fases y

etapas para la evaluacion de la imagen de los restaurantes no estatales (tabla 2.2).
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Este procedimiento se caracteriza por los siguientes aspectos:
<> Establece una caracterizacién de Cienfuegos ciudad patrimonial como destino turistico.
Esto sirve de base a etapas posteriores, utilizando una ficha descriptiva, el analisis de su auto-
presentacién y el analisis de las imagenes visuales que lo identifican.
X Combina los métodos estructurados y no estructurados para capturar todos los
componentes de la imagen de los restaurantes nos estatales del destino turistico Cienfuegos,
realizando un analisis de la convergencia de los resultados.
< Establece un muestreo riguroso, y determina la fiabilidad y validez de la entrevista.
< Establece un reporte de los resultados que se estructura a partir de los resultados
parciales de las distintas etapas del procedimiento y se actualiza con los datos reales de los
restaurantes no estatales.
X La evaluacién de la imagen del turismo particular en Cienfuegos, se concibe como un
proceso continuo y dinamico, lo que se representa en la figura 2.2, al concebir el esquema
como una espiral, destacandose la importancia de realizar analisis periddicos que permitan
analizar la evolucion y dinamica de la imagen que perciben los clientes externos y los internos
del destino turistico Cienfuegos ciudad.
Fase I:
Caracterizacién del destino turistico que incide en el turismo particular.
Se realiza una delimitacion del destino turistico atendiendo a elementos claves, se analiza su
auto-presentacion, y se le describe a través de las imagenes visuales que lo identifican.
Etapa 1: Delimitacién del destino turistico.
Como etapa inicial se establece una delimitacién del destino turistico que resume los siguientes
aspectos:

O Denominacion del destino turistico.

O Limites geogréaficos. Mapa.

O Contenido del destino. Para ello se adopta el enfoque del modelo de las cinco aes (5A):

Acceso fisico, Atractivos, Actividades, Alojamiento, Servicios Auxiliares. En Servicios
auxiliares se incluyen los servicios turisticos y facilidades principales de las que se

sirven los turistas que hayan sido mencionadas en los demas puntos.

(M

Tipologia del destino, vocacion y modalidades:

(M

Mercados, segmentos de mercado y canales de distribucion:

(W]

Comunicacion institucional: tarjetas, sitio web, etc.
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Etapa 2: Analisis de la auto-presentacion.

Se considera auto-presentacion a aquella presentacion del destino turistico que esta
institucionalmente establecida por la organizacion de marketing del destino. En este analisis los
arrendadores han adquirido una vasta cultura de presentacién pues todos se han preocupado
por el lanzamiento de su renta en tarjetas promocionales, con una breve sintesis de los
servicios que ofertan y una clara ubicacion en un mapa de la cuidad para que el cliente tenga
facil acceso a su restaurante.

Etapa 3: Analisis de las imagenes visuales.

El analisis de las imagenes visuales se realiza comodamente y practicamente sin costo alguno
a través de internet, y de los soportes institucionales, aunque se prefiere internet por la sintesis
que ofrecen los buscadores en cuanto a la relevancia de las imagenes que se obtienen. Para
este punto, se propone el uso del buscador de imagenes de Google, empleando la
denominacion del destino.

En el caso de las restaurantes no estatales han sido los propios arrendadores los que han
promocionado su imagen en las agencias y guias de viajes en el exterior con la ayuda de los
clientes y amigos.

Las promocionan agencias de viajes como Cubatravel en Holanda y en sitios web como

www.tripadvisor.com, estas agencias promocionales ofrecen en todos los casos una

presentacion del destino en portada que es el elemento mas importante a considerar; asi como
en los materiales impresos la introduccion al destino.
Métodos: En esta fase se emplean el analisis de documentos, la busqueda en internet, y el

analisis de contenido.

2.5.1- Seleccidon del tamafio de la muestra para aplicar encuestas a los clientes externos e
internos.

Aplicacion de métodos estadisticos en la valoracion de criterios relacionados con el servicio de
los restaurantes no estatales y su impacto en la economia local de Cienfuegos.

Una interrogante comun es determinar el tamafio de la muestra requerida. En el caso de la
investigacion que ocupa, la situacion normalmente cae en una de las dos categorias siguientes:
establecer una encuesta donde el tamafio y la varianza de la poblacion sean conocidas o
desconocidas.

En el caso de una poblacion finita donde el tamafio de la misma es conocido, la formula para

calcular el tamano de la muestra es:
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Ns?
n= , donde:
(N-1) BZ +s2
72 n.- tamafo de la muestra
N.- tamafo de la poblacion
s.- estimado de la desviacion estandar
B.- error permisible
z.- valor de z para un nivel de significacion dado
En el caso donde la varianza es desconocida la férmula es:

NPq

(N-1)B2 + P q
Z2

Donde:

n: Tamafio de la muestra

N: Tamafo de la poblacion

P: Proporcién muestral o su estimado

g:1-P

B: Error permisible

z: Valor de z para un nivel de significacién dado
Obviamente, esta férmula requiere alguna decision sobre qué proporcion muestral utilizar. Si no
hay una inclinaciéon a priori entonces el valor de P= 0.50 es utilizado frecuentemente ya que
garantiza el maximo de n en la expresion anterior. Para esta aplicacion se tom6é P= g= 0,50,
B=0,10, z=1,96 con o= 0,05. Para un error permisible de un 10%, se introduce el valor B=
0,10, teniendo la seguridad del 95% (para «= 0,05). Mientras mayor sea el tamafio muestral n,
se puede mejorar la calidad de la estimacién aumentando la precision, pues disminuye la
amplitud del intervalo o aumentando la seguridad, disminuye el error admitido. Se utiliza un
muestreo aleatorio simple probabilistico que garantiza la estimacién de la muestra. El tamafo
de la muestra se calcula por la segunda expresion debido a que es la que se corresponde con
este tipo de muestreo en el caso en que la varianza es desconocida.

NPq 291 x 0.5x0.5 72.75

(N-1)B2 +Pq (291-1) x 0.12 + (0.5x0.5) 2.9 +0.25
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z 1.96 3.84
72.75 = 72.75 = 73
0.75+025 1
El calculo arrojo una muestra de confiabilidad que al aplicar las encuestas a 73 clientes
externos, e internos el resultado es correcto y representativo.
La encuesta aplicada es el Anexo.No.2.6, se puede encontrar en el Anexo. No. 2.6.1
Pregunta No.1. Mecanismos que se aplica para conocer gustos y preferencias de los clientes
que visitan los restaurantes. El criterio sobre los instrumentos que mas utilizan en sus
instalaciones para retroalimentarse con respecto a la opinién de sus consumidores sobre la
calidad del servicio, es el intercambio verbal que representa el 92, %, las entrevistas ascienden
36% y las encuestas que es lo mas usado en otras entidad del turismo, en los restaurantes no
estatal se utilizan solo al 20% y cuando reciben grupos de turistas extranjeros numerosos.
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Segun Anexo No. 2.6.2 se realiza la pregunta No. 2. Opiniones respecto al personal de servicio
que lo ha atendido siempre han manifestado respeto y habitos de cortesia y los resultados
como aparece a continuacion.

Gréfico No.2.4
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Segun la opinion de los clientes externos la profesionalidad y la ética profesional es unas de las
calificaciones mayores se destacan algunos como, EI Tranvia, Villa Lagarto, Restaurante
Bahia. Sobre cortesia y tacto en el trato La Paladar Aché, D" Carmelina, Blue Bahia, Dofia Nora
y como productos que prestan un servicio de excelencia estan La Casa Prado y D Paris.

De forma general los clientes manifiestan satisfaccion en todos los aspectos lo cual es un
indicador muy positivo, que sirve de parametro de comparacion para seguir motivados hacia un
servicio de excelencia donde la repitencia del cliente, la competitividad que desarrollen
garantiza la sostenibilidad del negocio.

Pregunta No. 3.- Cuando se le pregunta a los clientes.

Opiniones respecto al personal de servicio que lo han atendido siempre ha manifestado respeto
y habitos de cortesia.

El 95,45% de las encuestas, consideran que siempre son atendidos con respeto y habitos de
cortesia, el 4,5% considera que es casi siempre.

Segun se puede observar en el Anexo No.2.8. Pregunta No. 4. Los clientes desean que el
personal que los atienden sea. El 100% opinan que desean que sean profesionales.

En la pregunta No.5 .A criterio de los clientes consideran que los aspectos que se manifiestan
en la atencion al cliente por parte de los trabajadores de contacto.

Profesionalidad, cortesia, ética profesional, trato al cliente, presencia personal

1.-Se destaca en la calificacion con el 100% evaluado de excelente. La Casa Prado, La Cueva
y EL Shangai.

2.-Con la calificacién de E 80% -B 20% se encuentra La Paladar Aché y D’Carmelina, Blue
Bahia, D'Paris, Vista al Mar.

3.- Y el resto se encuentran en la calificacion B 60% E 40% y otras en 100% de B.

Con esta evaluacién, se evidencia lo exigente que es el cliente, con quien les brindan el
servicio, este es un aspecto donde se deben detener a meditar para tomar medidas y continuar
desarrollando una cultura de calidad.

Pregunta No. 6. Segmentos del mercado mas frecuentes en los restaurantes particulares de
Cienfuegos.
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Fuente de elaboracion propia.
2.6. -Resultado de las entrevistas a los duefios de los restaurantes y arrendadores
Pregunta No. 1 El segmento de mercado que mas frecuenta su establecimiento.
U En esta pregunta la mayoria de los encuestados plantean que con los afios de
experiencia adquiridos han tenido la posibilidad recibir en su restaurante clientes de varias
nacionalidades.
O Un gran numero de arrendadores afirman que por el numero de clientes que visitan su
establecimiento en el afio; el mercado emisor mas significativo es Italia, luego sigue Reino
Unido, Estados Unidos, Canada, Alemania, y en ocasiones turismo proveniente de América
Latina como Argentina y Colombia y los nacionales que asisten a estos establecimientos con
sistematicidad. Ejemplo. De unos de los restaurantes de los 25 estudiados. Se puede observar
en el grafico que a continuacién se muestra.

Gréfico 2.6
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Fuente de elaboracién propia.
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Pregunta 2: Sobre los canales de comunicacién que utilizan.
O En esta interrogante los arrendadores plantean que el servicio a Internet no es accesible
a todos pero no se puede dejar de reconocer que es un modo de comercializar tu negocio en
cualquier lugar del mundo. Ejemplo el grafico que se muestra a continuacion de un
establecimiento que lleva solamente un afio en el mercado y ya tiene sus recursos para
garantizar la correcta comercializacion y un segmento de mercado bien definido.
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Fuente de elaboracion propia.

O Muchos de estos duefios han tenido la posibilidad de comercializar su restaurante en
Internet, gracias a la atencion que les brindan a los clientes y estos agradecidos y satisfechos
por el servicio recibido promueven su establecimiento en internet de su pais.

O Esto les sirve de beneficio para estos arrendadores vy para la provincia en general
pues es el modo mas efectivo y rapido de comercializar Cienfuegos como destino turistico en
los restaurantes no estatal.

N Muchos arrendadores también tienen la posibilidad de tener amigos y familiares en
el exterior y estos verbalmente promueven sus restaurantes aqui en Cienfuegos a
personas interesadas en visitar la isla con fines turisticos.

0 Las tarjetas de presentacion es el canal de comunicacion mas usada por estos
negocios pues con esta tarjetas repartidas a los clientes y amigos su restaurante se esta
comercializando en varios paises sin contar el propietario con servicio de Internet. En este

caso los duefios afirman que, lo que cuesta este servicio es una sonrisa y un trato agradable al
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cliente y con la satisfacciéon del servicio recibido estos recomiendan su restaurante a amigos y
familias en su pais.

O Uno de los resultados positivo de este negocio es la red de comunicacion que han
creado estos con sus colegas de las demas provincias con esto se ha facilitado la
comercializacion de las paladares por todo el pais ya que el cliente se hospeda en hoteles y en
casas y vienen con recomendacion de algun restaurante y en ocasiones viene con una
propuesta de una provincias a otra y realizan su reservacion a través de via telefonica.
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Fuente de elaboracion propia.

Pregunta 3. ¢ Tiene usted su negocio época de alta y baja? ; Como maneja esto?

O En esta pregunta los dueinos tienen diferentes criterios segun el lugar de residencia;
ejemplo los restaurantes posesionados en la zona de Punta Gorda, El Prado, la playa se
refieren a la época mas baja de turismo en los meses de mayo hasta septiembre .En esta etapa
los tienen que comercializar con todas las facilidades que tengan a su alcance; ya que el
mismo cliente conoce que por ser época de baja turistica los precios son bajos y muchos
clientes piden renegociar los precios.

[J En esta pregunta todos los entrevistados coinciden en la importancia de que Cienfuegos deje
de ser una ciudad de transito (hacia y desde Trinidad y Villa Clara) y que los actores que
intervienen en la politica turistica deben acometer acciones conjuntas que reviertan esta
situacién Cienfuegos cuenta con un centro histérico urbano declarado Patrimonio Cultural de la
Humanidad y esto es una condicion a promover para el turismo.

Pregunta 4: ; Cree usted que beneficia a la economia local el servicio que usted presta?
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O En esta pregunta los arrendadores exponen que es conocido que todo lo que se ingresa
en una economia a través de los impuestos es revertido en beneficio de la sociedad y todos
demuestran su conformidad en este aspecto.
O Pues en la provincia de Cienfuegos existen 69 restaurantes no estatales, que abonan un
impuesto de $1000,00 o $700,00 mensual al organismo ONAT, por las condiciones que tiene
los establecimientos, ademas el cliente que asiste a un restaurante es consumidor también en
las tiendas recaudadoras de divisas, ingreso que también es destinado a la economia del pais.
[ Pero existe una situacién que esta afectando el negocio a nivel municipal, es el no
poseer un proveedor mayorista, tienen los cuentapropistas que comprar en el mercado
minorista y esto les afecta en los precios que tiene que declarar por los productos o servicios
prestados, ya que en dependencia como sea el precio de costo, asi es el precio de venta, lo
cual incide en la poblacién, forma negativa.
Pregunta 5: ; Que mecanismo aplica usted para conocer gustos y preferencias de los clientes?
O En este aspecto los duefios tienen varios criterios, a muchos les gusta conversar con los
clientes, interesarse por conocer sus gustos, aprender de sus costumbres y esto es muy valido
en la comida, para conocer gustos y preferencia.

Grafico 2.9
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Fuente de elaboracion propia

[1 Oftros prefieren respetar el espacio de los clientes y brindan sus ofertas gastronémicas,
expresan sus sugerencias con respecto a la seguridad de los clientes, alguna informacion sobre
paseos y excursiones en la ciudad y mantienen cierta distancia entre el cliente y el resto de la
familia.

Pregunta 6: 4 Como considera usted su trabajo?
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[l La gran mayoria de los entrevistados comenta que es un trabajo bonito porque tienes la
posibilidad de intercambiar con personas de otra nacionalidad, que tienen diferentes gustos,
idiosincrasia y criterios

[0 Se sienten identificados, cuando tienen la posibilidad de hablarle a los turistas de las
bondades que nos ha dado la Revolucion Cubana y a la vez desmentir todas las
especulaciones que se publican en los medios de comunicacion de otros paises acerca del

tema.

Pregunta 7: ¢ Tiene usted clientes repitentes?

O Los duefios exponen que si existen clientes repitentes pero que anos anteriores existia
un mayor turismo repitente.

O A causa de la crisis mundial desatada por actos terroristas, el alza de los precios en el
mercado mundial y el incremento del desempleo ha obligado a las personas a ser mas
selectivas a la hora de planificar sus vacaciones y en muchas ocasiones no les interesa repetir

la visita a un lugar que ya conocieron.

Pregunta 8: s Aplica la cultura del detalle con sus clientes?
[1 La cultura del detalle es algo esencial en este negocio por la competencia existente, desde
que el cliente llega al restaurante se preocupa por que este quede enamorado del servicio para
que repita la visita y a la vez sea promotor en otro lugar de la calidad en el servicio recibido.
[J La gran mayoria de los arrendadores entrevistados toman en cuenta este detalle, les ofrecen
coctel de bienvenida que puede ser una bebida alcohdlica o no alcohdlica.
[J Se fijan en la identificacion de los clientes si es fecha de cumpleafios de la persona para
hacerle algun presente, en fechas sefialadas como 8 de Marzo o 14 de Febrero se le otorgan
detalles en el restaurante, como flores y postales como un presente de los integrantes de la
familia.
[1 En caso de el turista repita su visita a la instalacion regalan souvenir de las tiendas de Artex
en muestra de agradecimiento por la seleccion.

Pregunta 9: 4 Visita a los colegas que realizan su misma funcion para comparar su producto?
[J En esta pregunta la gran mayoria de los duefos responden afirmativamente, los de mas
experiencia en la actividad exponen que muchas veces han servido de supervisor para algun
propietario que comienza, le han trasmitido sus experiencias, su actuar en determinadas

ocasiones .
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[0 Se puede observar una estrecha relacion entre todos los propietarios, en ocasiones se
ponen de acuerdo a través de entrevistas con los duefios y algunos empleados se pudo saber
los detalles que utilizan para atraer al cliente la cultura del detalle es uno de los elementos a
evaluar, con los que dirigen o los duefios de los establecimientos. Esto es lo que marca la
diferencia, con la creatividad se pueden hacer las cosas bien, cada dia mejor. Segun se puede

observar en el Grafico No.2.10.
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Fuente de elaboracion propia.

Se puede ver como son muy utilizadas las flores para obsequiar, asi como cake en los
cumpleafos de clientes que visitan la instalacion, cocteles, peluches fundamentalmente a los

nifios que vienen en familia.

Pregunta 10: 4 Tiene usted época de alta y baja? ; Como maneja esto?
Los propietarios en esta época de baja el 96% no cierran el establecimiento para ser
sustentable su negocio. Ademas hacen sus ajustes de precio ya que los mismos clientes se
los exigen siempre que esté por encima del punto de equilibrio y el 4%que cierran sus
establecimientos es con el objetivo de hacer reparaciones y dar mantenimiento, otros para
no correr riesgos y evitar pérdidas innecesarias.

Pregunta 11: ;Que mecanismo aplica usted para conocer gustos y

preferencias de los clientes?
« En este aspecto los arrendadores tienen varios criterios, a muchos les gusta conversar
con los clientes, interesarse por conocer sus gustos, aprender de sus costumbres.

«» Otros prefieren respetar el espacio de los clientes y brindan sus ofertas gastronémicas ,

expresan sus sugerencias con respecto a la seguridad de los clientes, alguna
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informacién sobre paseos y excursiones en la ciudad y mantienen cierta distancia entre

el cliente y el resto de la familia

Pregunta 12: ; Como considera usted su trabajo?

« La gran mayoria de los entrevistados comenta que es un trabajo bonito porque
tienes la posibilidad de intercambiar con personas de otra nacionalidad, que
tienen diferentes idiosincrasia y criterios

+ Se sienten identificados ,cuando tienen la posibilidad de hablarle a los turistas de
las bondades que nos ha dado la Revolucion Cubana y a la vez desmentir todas
las especulaciones que se publican en los medios de comunicacion de otros
paises acerca del tema .

« A la vez es un trabajo que requiere atencion de las 24 horas del dia, pues son
responsable de todo lo que respecta al cliente, de su seguridad, con quien se
reune, que le interesa, que lugares frecuenta y en caso de alguna situacion
anormal avisar de inmediato a las autoridades de Inmigracion

Pregunta 13: 4 Tiene usted clientes repitentes?

X Los arrendadores exponen que afos anteriores existia el turismo repitente.

X A causa de la crisis mundial desatada por actos terroristas, el alza de los precios
en el mercado mundial y el incremento del desempleo ha obligado a las personas a
ser mas selectivas a la hora de planificar sus vacaciones y no les interesa repetir la
visita a un lugar que ya conocieron.

Pregunta 14: ;Aplica la cultura del detalle con sus clientes?

« La cultura del detalle es algo esencial en este negocio por la competencia existente,
desde que el cliente llega al restaurante del propietario el duefio se preocupa por que
este quede enamorado del servicio para que repita la visita y a la vez sea promotor en
otro lugar de la calidad en el servicio recibido.

+ .La gran mayoria de los arrendadores entrevistados toman en cuenta este detalle, les
ofrecen cdctel de bienvenida que puede ser una bebida alcohdlica o no alcohdlica.

+ .Se fijan en la identificacion de los clientes si es fecha de cumpleafios de la persona para
hacerle algun presente, en fechas sefialadas como 8 de Marzo o 14 de Febrero le
ubican detalles en la habitacién como flores y postales como un presente de los

integrantes de la familia.
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Pregunta 15: ¢ Visita a los colegas que realizan su misma funcién para comparar su
producto?

« En esta pregunta la gran mayoria de los propietarios responden afirmativamente, los de
mas experiencia en la actividad exponen que muchas veces han servido de supervisor
para algun arrendador que comienza, le han trasmitido sus experiencias, su actuar en
determinadas ocasiones .

« En general todos los arrendadores realizan un trabajo en conjunto, que no es mas que
comercializar Cienfuegos para que el cliente se quede unos dias mas de lo planificado y

a su vez regrese en otra ocasion.

Pregunta 16: 4 Piensa continuar su negocio? ;Y ampliarlo?

« En esta pregunta el 100% de los entrevistados responden afirmativamente, argumentan
que para ellos este es un afno exploratorio, pues se enfrentan este afo a una tasa de
impuesto muy alta en relacion con anos anteriores.

+« Por tanto muchos de los que planificaron ampliar su negocio para afios posteriores han
detenido sus proyectos para valorar el impacto de este afio en su economia familiar.

Pregunta 17: ; Qué cantidad de dias generalmente permanecen sus clientes?

+« Por lo general los turistas permanecen en Cienfuegos de 1 a 3 noches y luego continuan

su recorrido .Esto es debido a la falta de comercializacion que tiene Cienfuegos como

ciudad con fines turisticos.

Pregunta 18: ,Cual es el segmento de mercado que mas visita su restaurante?

(ver grafico 2)

_ Parejas

_ Con nifios

_ Personas solas

_Jovenes como turismo de esparcimiento

_otros

. El turismo que visita la ciudad viene en diferentes grupos, a veces por criterio del
propietario no les gusta hospedar determinados clientes, ejemplo hombres solos. Esta
posibilidad de seleccion la garantiza el lugar de residencia como Punta Gorda, porque los

arrendadores del Casco Historico de la ciudad exponen que ellos no pueden seleccionar sus
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clientes ya que existe una competencia y tiene que mantener sus habitaciones ocupadas el

mayor numero de dias posibles.

Pregunta 19: ;Sobre los servicios gastrondmicos, que tipo de comida prefiere ofertar?

. En esta interrogante los entrevistados responden en sentido general que gustan de
ofertar la comida criolla que se identifica con nuestras costumbres, ademas es lo que el cliente
quiere conocer.

. Los arrendadores comentan que la cultura culinaria cubana es muy amplia y rica al
paladar y esto es unas de las caracteristicas positivas por la que identifica a Cuba a nivel
mundial y en este aspecto el cliente se va muy complacido.

Pregunta 20: ; Necesita capacitarse en alguna tematica?

% En esta pregunta todos los arrendadores responden afirmativamente, = pues reconocen
la necesidad de preparacion para la actividad que realizan, ya que demanda profesionalidad y
calidad.

X Por la competencia existente quisieran capacitarse en todos los cursos de formacion que
la Escuela de Hoteleria y Turismo les pueda ofrecer cursos, como servicios a terceros.
Pregunta 21: 4 Otras cuestiones de interés que puedan servir para el estudio?

X En esta interrogante los arrendadores exponen que los organismos responsables
deberian trazar un conjunto de estrategias encaminadas al desarrollo de la industria turistica en
la provincia ya que esta ha sido tomada como un lugar para pernoctar y continuar su viaje,
cuando la provincia cuenta con lugares declarados Patrimonios de la Humanidad por su
conservacion.

Sobre los canales de comunicacion opinaron los arrendadores.

Se evidencia claramente que de los canales de comunicaciéon el mas efectivo es a través de
otros restaurantes y otra similar que también muestra el 20 % es mediante los clientes
satisfechos, esto es muy bueno ya que fideliza al cliente, lo que garantiza a los propietarios una

continuidad del negocio segun muestra el Grafico No.2.1
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PROCEDIMIENTO PARA EVALUAR EL
IMPACTO

!

CARACTERIZAR LOS RESULTADOS A
EVALUAR LA RESTAURACION NO ESTATAL

UNIVERSO A EVALUAR
TOTAL DE RESTAURANTES NO
ESTATALES.
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Conclusiones parciales del capitulo Il.

A través del desarrollo de este capitulo se ha cumplido con el propdsito que perseguia el
mismo, lo que permitié presentar las siguientes conclusiones:

1. El comercio de los restaurantes no estatales resulta un componente imprescindible en la
gestion responsable y sostenible de las ciudades patrimoniales.

2. La metodologia utilizada conllevé a la aplicacion de técnicas de investigacion cientifica
en el campo tedrico y empirico entre los que se encuentran: la entrevista, analisis documental,
meétodos estadisticos para calcular la muestra, observacién, entrevistas a arrendadores, a
algunos especialistas del MINTUR, a clientes externos y a clientes internos, las cuales se
emplearon de forma integrada para validar, contrastar y verificar informacion.

3.- Existen potencialidades en cuanto a los recursos turisticos y atractivos para el desarrollo de
un producto integrado en el que se combinen los atractivos fundamentales del destino, que
podran irse incrementando en la medida en que los productores de servicios se interesen por ir
incorporando, de manera sistematica, sus productos y servicios a la presente propuesta.

4.- Las actuales circunstancias de existencia de oportunidades evaluadas con anterioridad,
unida a la existencia de capacidades instaladas para el desarrollo del producto turistico, orienta
la conformacion del mismo en funcion de la creacion de nuevas ofertas y su comercializacion
teniendo en cuenta el turismo particular ya que se evidencia con este estudio preliminar, que

juega un importante papel en el desarrollo del destino turistico Cienfuegos.
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Capitulo lll: IMPACTO DE LA RESTAURACION NO ESTATAL EN LA ECONOMIA LOCAL
DE CIENFUEGOS

3.1.- Resultados del destino turistico Cienfuegos con respecto a la restauracién no

estatal.

En el orden tedrico fue utilizado un procedimiento sobre bases participativas en la valoracion de
un producto turistico extrahotelero integrado, que inserta a la restauracion no estatal en
Cienfuegos para la diversificacion de la oferta del destino. Siendo en el orden practico el logro
de un producto turistico extrahotelero genérico con la calidad requerida, acorde a las
tendencias actuales del turismo internacional. Ademas de evaluar el impacto de la restauracién

no estatal en Cienfuegos.

Se toma como universo las 69 patentes otorgadas en Cienfuegos por la actividad 645, después
de aplicar instrumentos a estos establecimientos y revisar la documentaciéon se realiza las
caracterizacion de cada uno de ellos y se calcula el impacto de este servicio particular en la
localidad, se hace la seleccion de una muestra de los restaurantes de mayor estandar para
realizar con mayor profundidad una investigacién con mayor detalle, efectuando una evaluacién
integral de estos productos turisticos y a partir de ese resultado efectuar una propuesta al
MINTUR para que sean comercializados a través de las agencias de viajes representadas en el
territorio, para poder comercializarlos por primera vez se esta trabajando con Agencia de Viajes

Cubanacan. Para ello deben cumplir determinados requisitos que recoge la norma cubana.
De la presente investigacion se derivan diferentes impactos en la localidad como son:
3.2.-SOBRE EL VALOR DE LOS IMPACTOS ECONOMICOS.

Clasificados como:

1.- Beneficios para los propietarios.

[ Ingresos en CUC por concepto de servicio de alimentos y bebidas.

2.- Beneficios para el Estado.

[ Impuestos por parte de arrendadores que estan dados por el pago de los impuestos a la
Oficina Nacional de Administracion Tributaria (ONAT), por los ingresos recibidos. La

Declaracion Jurada de la Actividad 645.
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O Pago de cuota fija a la ONAT por la capacidad del restaurante.

O El pago de impuesto de los propietarios por los trabajadores domésticos que tienen

empleados cuando son mas de seis y se paga a partir del sexto en adelante.
O Pago por ingresos recibidos segun declaracién jurada.

O Aportes que realizan los trabajadores domésticos, impuestos a la ONAT como garantia a
la seguridad social. Los duefios deben pagar $87,50 si no tiene centro laboral o no estan

jubilados, también pagan 20% cuando tienen mas de 6 trabajadores.

O Otro aspecto a evaluar es la inversion que realizan los duefios en la localidad mejoran
fachadas, los locales y sus alrededores sin inversion del estado, otro aspecto es que los
ingresos recibidos por los servicios que prestan los invierten en entidades del comercio; por
ejemplo: en mercados, tiendas de utiles para el hogar, paseos, excursiones, restaurantes, es
decir en diferentes centros comerciales donde le brinden productos y servicios que son

necesarios para hacer sostenible el negocio.

[ Impuesto por parte de los trabajadores que tiene contratados por concepto de seguridad

social.
3.- Beneficios para los y trabajadores.

O Una fuente de empleo que trae consigo salarios y beneficios de atenciéon al hombre

como es la alimentacion.
3.3.- SOBRE EL VALOR DEL IMPACTO SOCIAL

O Se demuestra mediante el intercambio con el cliente sobre costumbres e idiosincrasia
de los cubanos, lo cual hace que los clientes se conviertan en repitentes y en ocasiones los

fideliza.

O La generacion de nuevos empleos, no solo de trabajadores domésticos sino también de
obreros de mantenimiento, jardineria, choferes, mensajeros y otros, lo que contribuye a la

utilizacion del tiempo libre de estas personas y a la vez de su realizacién personal.

O Las comunidades locales anfitriona, mejoran su entorno, ademas que son portadora del

mensaje cultural, debido al caracter dinamico educativo del turismo, especificamente el que
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viene a Cienfuegos como ciudad patrimonial que desea visitar muchos lugares y no permanece

en los hoteles, ni en las casas particulares, actian como un turismo de familia.
3.4.-SOBRE EL VALOR DE IMPACTO AMBIENTAL.

0 Los propietarios embellecen y cuidan el entorno, mantienen un alto nivel de de higiene y
conservacion de los establecimientos, evitan el exceso de ruido de cualquier tipo y fomentan el

desarrollo de jardines, cultivo de vegetales y siembra de arboles frutales y de sombra.

3.5.-Se evalta el costo beneficio de la actividad y el cumplimiento de los

contribuyentes.
Total contribuyente. Actividad 645: 69 Actividad 645 / cuota $ 1000,00 y $ 700,00
Valor total importe actividad /cuota 38000,00 cuota de $ 700,00
Valor total importe actividad $ 52700,00 cuota $ 1000,00
Pago por declaracion jurada afio concluido de 69 pagaron 51 hasta el 23 de abril del 2013.
TOTAL DE INGRESOS: $ 5 224 911,00
TOTAL DE GASTOS: $ 2041 649,00
Ingresos /51 = $ 5224 911,00/ 51=$ 102 449,23
Gastos /51 = $ 2041 649,00/51 = $ 40 032,33
Ingresos Declarados - Gastos declarados = Beneficios
$5224 911,00 $2041649,00 $3183262,00

PORCENTAJE BENEFICIOS TOTALES EN EL 2012.

Grafico 3.1
*ingescsdedaniss | Eyente: Elaboracion propia
- B Gastos declaradcs
" Benafidos
50,92%
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B Skl

|Grafico 3.2

Fuente: Elaboracién propia

Es decir aun faltan por pagar 18, se concentran estos en las localidades que no son de la
ciudad. Estos pagos por declaraciones se realizan un afo después, si no pagan lo que esta

establecido es que se realicen auditorias.
Los duefios pagan cuota fija de $700,00 y otros de $1000,00

Impuesto sobre contribucién a la seguridad social los duefios de $87,50, si no, son jubilados o
estan vinculados a un centro laboral. Sobre la fuerza laboral el 20% de los ingresos a partir del

6to empleado.

Contribuyentes: 69

Pagaron: 51

No pagaron: 18

Ingresos plan: $ 7 068996,87 100%
Ingresos reales: $5 224911,00 73,91%

Diferencia:  $1 844085,87 26,09%
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PORCENTAJE DE CUMPLIMIENTO DE INGRESOS A LA ONAT

Grafico No. 3.3 Grafico No. 3.4

® INGRESOS PLAN
u Pagaran
B INGRESOS REALES
B Dearon de pagar
w DIFERENCIA

Fuente: elaboracién propia Fuente: elaboracién propia

3.6.- Evaluacion de capacidades y estandar.

Se investigan las capacidades declaradas de los restaurantes no estatales, para determinar el
impacto econémico que tiene para la localidad la explotacion de este producto turistico

extrahotelero, que constituye la restauracién no estatal.

Grafico No. 3.5 Evaluacién de capacidades y estandar.

Vista del Mar ===

Flamen co

Don Garrido _f

El Campesino j_
Las Mamparas :}_
Restaurante Bahia m ESTANDAR
Dofia Nora B CAPACIDADES
Finca Neo
Bouydn _f

Paladar Aché j_
Finca del Mar :}_

1 . . : )
0 10 20 30 40 50

Fuente: elaboracién propia

Al aplicar una lista de chequeo se clasificaron todas las que fueron seleccionadas como
muestra por su calidad y confort, las muestreadas en alto, medio y bajo estandar, lo cual se
puede ver en el Anexo. No. 3.10 donde se evaluaron todos los establecimientos a través de
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en cada lugar seleccionado para clasificarlos. Ademas se evalua la capacidad para poseer
elementos sobre el aprovechamiento de la infraestructura de estos productos turistico no

estatales. Por los aportes que los mismos realizan al gobierno de la localidad.
3.7.- Rentabilidad y Beneficios de los Restaurantes no estatales en el 2012.

Como parte del impacto de este trabajo, se dieron los primeros pasos al contribuir a la
implementacion del lineamiento 262 del VI Congreso del PCC, cuando se efectio de acuerdo
con la Delegacion del MINTUR vy la Agencia de Viajes Cubanacan la aplicacion de una lista de
chequeo para determinar los estandares de los restaurantes no estatales y poder
comercializarlos por la Agencias de Viajes Cubanacan inicialmente, se realiz6 el trabajo y como
resultado se le entregd la MINTUR la propuesta de las que cumplian con los parametros para
enviarlas a la oficina del Ministro y a la Casa Matriz de la Agencia de Viajes Cubanacan.
Lineamiento lo cual constituye un impacto se le aplicé a cada uno de los establecimientos las

listas de chequeo para poseer elementos suficientes para poder asignarles una categoria.

Se muestra a continuacion uno de los instrumentos y los reales ya confeccionados se pueden

ver en el Anexo. No. 3.11.

Grafico No. 3.6

BENEFICIOS

Fuente: elaboracion propia
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Ejemplo: D’Carmelina de lista aplicada para determinar el estandar de cada restaurante no

estatal. Anexo.No.11.1

RESTAURACION PRIVADA

Nombre D’Carmelina

Direccidn Calle 59 e/ 4ne y 6ne No402. Cienfuegos
Teléfono 521938

Fax

E-mail

Espacio en redes sociales

Propietario Ruben  Daniel
Morfa Marin
Fecha de apertura Julio del 2011
Nro. Licencia de la ONAT 278
633
Licencia sanitaria X

Disponibilidad de pdliza de seguro

Disponibilidad de cuenta bancaria

Horario de servicio 12,00 ma 11,00 pm .

Distancias principales

Distancia/ m o Km Lugar

2,5 km Centro Histérico

500 m Fabrica de Tabaco

Tipo de Entidad

Tipo Si Caracteristica
(X)

Cafeteria

Restaurante temdtico en:

Servicio especializado en comida:

criolla X
regional

internacional X
pescados y mariscos X

a la barbacoa (productos a la parrilla)

italiano

espafiola

china

Servicio buffet X A
solicitud
del
Cliente
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Servicio de lujo o gourmet X
Areas- Capacidades
Capacidad Total (plazas) 50
Areas Si Capacid Caracteristica (comentar
(X) ad convenientemente sobre
(plazas) climatizacién/ ventilacion
natural/ &rea para fumador/
otros datos de interés)
Parqueo X Parqueo en el area de la Calle
frente y lateral.
Sala de espera X 8
Lobby bar -
Bar X 12
Expositor de vinos X
Cava X Climatizada
Degustador de vinos -
Soderia -
Salén principal X 38 Ventilacién Natural
Parrillada X 12 Ventilacién Natural
Reservado -
Terraza -
Recreativa para nifios X
Recreativa para adultos -
Bafio unisexo X
Bafios independiente para mujeres y hombres -
Cocina con drea Unica -
Cocina subdividida en areas X
Cocina show cooking -
Cocina como area abierta -
Trabajadores en una jornada de trabajo
Categorias Ca Observaciones
nti
da
d
Portero- parqueador
Parqueador
Portero
Barman
Dependiente 2 Graduado de Escuela y con Dominio
Idiomatico
Personal en cocina 2 Graduado de Escuela y con Dominio
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Idiomatico

Otros

Otras facilidades e informaciones

Facilidades e informaciones

Si
(x)

Observaciones

Identificado dias de la semana con mayor afluencia

Personal uniformado

Animacion musical indirecta

Animacion audiovisual

Animacién musical en vivo

Trio de Forma permanente

Otro tipo de animacién

CALIFICACION GENERAL

_9 Alto Estandar

Mediano Estandar

Bajo Estandar

Rangos en la evaluaciéon : 1 al 3 Bajo estandar 4 al 6 Mediano estandar 7 al 10 Alto

estandar Para alcanzar en la categoria 10 en el alto

estandar es necesario tener bafnos independiente para mujeres y hombres, todos los servicios

disponibles, las areas de trabajo en buen estado y que cumplan con los parametros de calidad .

Otros datos de interés e histéricos sobre la entidad

Otros datos de interés e historicos sobre la entidad
Recomendamos que recreen la leyenda del logotipo del

restaurante y hacer otro bafio

Se caracteriza por su estructura tipo ranchén con buen confort y excelente infraestructura.
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RESTAURANTES REPITENCIA MENSUAL EN FIDELIZACION EN
% %
El Tranvia = 7
Finca del Mar 20 >
Villa Lagarto 20 10
Paladar Aché & =
D’Carmelina 12 3
Bouyén 10 >
Las Terrazas 10 2
Finca Neo 80 20
La Cueva > 2
Dofiia Nora = /
La Casa Changé 6 3
Restaurante Bahia 4 4
Florida Blanca 8 2
Las Mamparas 30 28
Casa Prado & =
El Campesino = =
Shangai 10 %
Don Garrido 10 >
Blue Bahia 20 10
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5 4
Flamenco
1
El Marino > 9
7
Vista del Mar 9

Como ejemplo lista de los seleccionados se muestran a continuacion. Sostenibilidad del

negocio a través de repitencia y fidelizacion de los clientes. Todo esto garantiza la recuperacién

de las inversiones y su posicidon econdmica y financiera.

Grafico No. 3.7
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Fuente: elaboracion propia

Segun muestra el Grafico No. 3.6 existe un nivel de rentabilidad en la mayoria de los
restaurantes no estatales, esto se debe al nivel de Utilidad neta que es alto y al relacionar
estos con respecto a los recursos invertidos promedios anual que poseen, para la prestacion
del servicio, como resultado se obtiene una eficiencia, que varia de uno de alto estandar a otro
de menor estandar, es decir mas lujo, capacidad y calidad; se evidencia a través del
procesamiento de la informacion que esto no es en lineal ya que existen unos con un beneficio

del 61% y otros de 30%, 25% hasta 20%.

Es preciso valorar que estos pequefios negocios estudiados todos son rentables, que tiene

presente el calculo de su punto de equilibrio,
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3.8.- PROBLEMAS QUE AFECTAN EL BUEN SERVICIO DE LOS PRESTATARIO

O Carencias de materias primas
O Exigencias inspectores de la pesca
[ Falta de proveedor mayorista

Grafico No. 3.8

Problemas que afectan el buen servicio de
los prestatarios.

m Carendias de materias primas

m Exigemncias inspectores de la pesca

1 Falta de provesdor mayorista

Fuente: elaboracion propia

Este ingreso impacta en la localidad porque lo recibe una institucién estatal, por lo que
constituye un origen de fondo que da lugar al incremento de fuentes de financiamientos.
También se pagan impuestos por espacios comunes de esparcimiento y por la ubicacion de
carteles promocionales de los establecimientos, lo cual constituye ingresos para el estado a

través del cobro de impuestos.

El nivel de ingreso de las la restauracion estatal en la localidad de Cienfuegos, lo que se puede
de calificar alto, por lo que estos pequefos establecimientos constituyen un notable aporte de
ya que crea nuevas capacidades para la prestacion de servicios a la localidad y a su vez el

estado no necesita hacer ninguna inversion al respecto, solamente recibe beneficios.
3.9-Problemas que afectan la calidad del servicio en algunos restaurantes evaluados:

Para ello se utilizé una guia de observacioén la cual recoge cada evidencia y elementos que dan

la posibilidad de evaluar claramente las insuficiencias, a continuacion se exponen aspectos

66



IMPACTO DE LA RESTAURACION NO ESTATAL EN LA ECONOMIA LOCAL DE CIENFUEGOS

positivos y negativos que pueden aportar a este trabajo preliminar cuestiones importantes como

son:
1-Positivos.

- Se mantienen los salones limpios con buena higiene y zonas de uso comun limpias, bien

dotadas, y con un funcionamiento correcto para los servicios al cliente.

- En el interior de los restaurantes se mantienen las zonas de uso para el cliente limpias,

bien decoradas y con un confort adecuado y gran utilizacion de los espacios.

- El servicio es rapido y eficaz, anticipandose a los deseos del cliente y ofreciendo

siempre una alternativa.

- Se brinda un servicio personalizado, con sensibilidad por los detalles, trato amable y

cortés.
2-Negativos.
-Gritar, conversaciones en alta voz.
-No poseer bafos diferenciados de mujeres y hombres.
-Posturas indolentes o “cansadas”. Delante del cliente.

-Exceso de cortesia, sin respetar las zonas de cercania al cliente, lo que se hace en ocasiones

con impertinencia por algunos empleados.
-Atender al cliente sentado, abandonar al cliente.
3.10. Valoracién general integral del producto genérico del destino Cienfuegos.

En la valoraciéon general integral de productos genéricos (ciudad, playa, naturaleza y nautica)
existente en Cienfuegos, se empled fundamentalmente como método una encuesta a expertos
y entrevistas a especialistas mediante el cual se determinaron los principales problemas y se
efectuaron recomendaciones a los productos anteriormente mencionados. Para la realizacion
de la Encuesta Nacional de Satisfaccion (ENS) se empled fundamentalmente la encuesta a los

clientes; la cual aparece en el Anexo No. 3.2; a partir de esta encuesta se determinaron
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también las areas (extrahotelera y aspectos generales del destino) en las que los clientes

muestran insatisfaccion.

Para el desarrollo del estudio fueron utilizados métodos de nivel tedrico y fundamentalmente el
analisis y la sintesis con el propdsito de procesar, analizar y comparar los resultados con vista a
precisar los problemas y sus causas. En total fueron encuestados 8 expertos y 10 especialistas
comerciales del destino Cienfuegos para la valoracién integral de los productos, asi como 73
clientes, la realizacion de la encuesta y para el resto del trabajo se visitaron el 90 % de los

restaurantes y se realizé un trabajo de campo profundo desde octubre del 2012 en 25 de ellos.

En la tabla 3.5. Se muestra la valoracién general integral de los productos genéricos evaluados

por especialistas expertos

Tabla No 3.5.1

PARA LA VALORACION GENERPtL INTEGRAL DE LOS PRODUCTOS
GENERICOS
CUALITATIVA CUANTITATIVA
Muy Bien De 4.5 hasta 5
Bien De 3.5 hasta 4.49
Regular De 2.5 hasta 3.49
Mal Menos de 2.49
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ESCALA PARA LAS ENCUESTAS NACIONALES DE SATISFACCION
CUALITATIVA CUANTITATIVA

Muy Bien 1

Bien 1.1 hasta 2

Regular 2.1 hasta 3

Mal 3.1 hasta4

Muy Mal 4.1 hasta b

Para una mayor informacién y analisis de los resultados, deben ser consultados los informes
tomados como informacién primaria, asi como la base de datos territorial en Microsoft Access
con 15 tablas sobre el diagndstico integral de los productos genéricos, formando parte

integrante, algunos de ellos, del presente trabajo. La fuente es de la Oficina de Infotur.

También se encuestaron expertos de diferentes entidades y organismos segun se puede ver y

su procesamiento se muestra en él. A continuacion se ilustra a través del Grafico No. 3.10

/

. Seriest;
Ciudad; 3,21

M Series1;
Nautica;

318

Series1;
Playa; 3,09

Series1;
Naturaleza;

3,08

N iy

Fuente: elaboracion propia

3.11.- Principales problemas derivados del estudio comparado entre la valoraciéon general

de productos genéricos y el estudio del nivel de satisfaccion en el destino Cienfuegos.

Para la realizacién del presente trabajo se realizé el analisis comparativo de los principales

resultados determinados en la Valoracion del Producto Genérico, y el ENS,
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Principales problemas del destino:

O La valoracion general del destino Cienfuegos por ambos resultados es de Regular, tanto
para la valoracién de productos genéricos en la cual el destino obtuvo 3.14 como para el
Estudio del Nivel de Satisfaccion que alcanzé el indice de 2.27 se muestra en los es la

satisfaccion general de los clientes por variables en el destino Cienfuegos.

N Insuficiente nivel de satisfaccion de los clientes, valorado por los expertos,
fundamentalmente en los productos de Playa (2.80), Ciudad (3.07), Nautica (3.27) y solamente
fue evaluado de Bien el producto Naturaleza (3.69). El destino integralmente fue evaluado de
Regular (3.21)

O Insuficiente calidad de la oferta de productos genéricos, los cuales fueron evaluados por
los expertos de la siguiente forma: playa 3.07, ciudad 3.5, Naturaleza 3.13 y Nautica 3.27.
Tabla de Nivel de satisfaccion de los clientes en el destino Cienfuegos; siendo las principales

causas las siguientes:
- El nivel de uso y explotacién de las actividades recreativas del producto.

- El nivel de uso y explotacion de los servicios de alojamiento.

Nivel de uso y explotacion del transporte.

Nivel de uso y explotacion de los equipamientos e infraestructuras.

Insuficiente satisfaccion de los clientes por los servicios extrahoteleros en el destino Cienfuegos
(Ver anexo 6) En el que el 100% de los aspectos fue evaluado de regular, siendo las causas

principales por orden las siguientes:
Relacién Calidad — Precio (2.68)
Comercio — Tiendas (2.76)

Calidad de los servicios (2.37)
Actividades nauticas (2.36)
Transporte (2.25)

Opcionales — Excursiones (2.21)
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Turoperadores. Lo cual corrobora los resultados del criterio de expertos cuando evalian de Mal

y Regular la variable Distribucion y Comunicacion de los productos genéricos.

Insuficiente sostenibilidad para todos los productos genéricos en el destino Cienfuegos (Ver
anexo No 10). Todos los productos fueron evaluados de Regular siendo las causas principales

las siguientes:

La sostenibilidad econdmica del producto.

La sostenibilidad social del producto.

La sostenibilidad geo - ecoldgica del producto.

Insuficiencias en las infraestructuras generales del destino Cienfuegos

(Ver anexo No 10). Las causas principales son:

3.12-. Apoyo del método Kendall en el trabajo investigativo.

Para la realizacion de esta investigacion se utilizaron diferentes herramientas, en algunas de las
cuales fue necesario utilizar criterios de expertos, los que fueron seleccionados mediante el
método que se resume a continuacién en tablas Excel, el que incluye el método Kendall. En el

anexo 3.12 se muestra el libro Excel elaborado al efecto.

Se seleccionaron los expertos que fueran conocedores del tema; el grupo esta representado
por: tour operador Havanatur, Agencia de Viajes Cubanacan, Agencia de Viajes Paradiso,
Propietarios de restaurantes no estatales., especialista principal de comercializacion del
MINTUR, jefe del grupo de investigacion de Producto y jefe de grupo comercial de FORMATUR.
Después de haber sido procesado a través de un programa de Excel creado al efecto quedo el

ranking como sigue:
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RANIING DE BXPERTOS

Mombres Ranking
Guillermo 1
Moel

Maria Caridad
Otmara

=
o

Bl (= |35 (LA | B (L [ ]l |2

Palmero

Salustiano

Magaly
Ana Elvira

R v Y = W I N o O N

Fuerite: Haboradon propla en base de
Landaburo Mledla, {2011}
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COEFICIENTE DE COMPETENCIA DE EXPERTOS
A coeficiente de argumentacién Ka r
COEFICIENTE DE CONOCIMIENTOS (Kc)

Lista de exgertos EXPERTOS
1 2 3
PREGUNTAS PRI%;RVI)DAD DADO | CALCULADO DADO |CALCULADO | DADO CI:_':LD%U

Conocimiento 0.1810 8 0.1448 8 0.1448 7 0.1267
Competitividad 0.0860 7 0.0602 7 0.0602 6 0.0516
Disposicion 0.0540 8 0.0432 8 0.0432 8 0.0432
Creatividad 0.1000 8 0.0800 8 0.0800 8 0.0800
Profesionalidad 0.1130 8 0.0904 8 0.0904 7 0.0791
Capacidad de analisis 0.1220 9 0.1098 8 0.0976 8 0.0976
Experiencia 0.1450 8 0.1160 7 0.1015 5 0.0725
Intuicion 0.0540 8 0.0432 8 0.0432 7 0.0378
Actualizacion 0.1270 8 0.1016 8 0.1016 8 0.1016
Colectividad 0.0180 8 0.0144 8 0.0144 8 0.0144
Total 1.0000 80 78 72
Coeficiente Kc 0.8036 0.7769 0.7045
Coeficiente Ka 0.9400 0.8800 0.8800

Maria
NOMBRES DE LOS Guillermo Noel Carida
EXPERTOS d
Coeficiente K = 1/2 (Kc + Ka) 0.8718 0.8285 0.7923
LUGAR (RANKING) 1 3 6
NIVEL DE COMPETENCIA Alta Alta Media

Revisa
EXPERTO? Experto Experto r 52: y

nota
Km 0.7983
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<_ A coeficiente de argumentacién Ka

COEFICIENTE DE COMPETENCIA DE EXPERTOS

COEFICIENTE DE CONOCIMIENTOS (Kc)

1 2 3
PREGUNTAS PR'%?,')DAD DADO | CALCULADO | DADO | CALCULADO DgD CALD%”‘A

Conocimiento 0.1810 8 0.1448 8 0.1448 7 0.1267
Competitividad 0.0860 7 0.0602 7 0.0602 6 0.0516
Disposicién 0.0540 8 0.0432 8 0.0432 8 0.0432
Creatividad 0.1000 8 0.0800 8 0.0800 8 0.0800
Profesionalidad 0.1130 8 0.0904 8 0.0904 7 0.0791
Capacidad de analisis 0.1220 9 0.1098 8 0.0976 8 0.0976
Experiencia 0.1450 8 0.1160 7 0.1015 5 0.0725
Intuicion 0.0540 8 0.0432 8 0.0432 7 0.0378
Actualizacion 0.1270 8 0.1016 8 0.1016 8 0.1016
Colectividad 0.0180 8 0.0144 8 0.0144 8 0.0144
Total 1.0000 80 78 72
Coeficiente Kc 0.8036 0.7769 0.7045
Coeficiente Ka 0.9400 0.8800 0.8800
NOMBRES DE LOS Guillermo Noel Maria
EXPERTOS Caridad
Coeficiente K = 1/2 (Kc + Ka) 0.8718 0.8285 0.7923
LUGAR (RANKING) 1 3 6
NIVEL DE COMPETENCIA Alta Alta Media

Revisar
EXPERTO? Experto Experto Kmy ver

nota

Km 0.7983
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CONCLUSIONES PARCIALES DEL CAPITULO IIl.

- Como parte del impacto de este trabajo, se dieron los primeros pasos al contribuir a la implementacién
del lineamiento 262 del VI Congreso del PCC, cuando se efectio de acuerdo con la Delegacién del
MINTUR vy la Agencia de Viajes Cubanacan la aplicacion de una lista de chequeo para determinar los
estandares de los restaurantes no estatales y poder comercializarlos por la Agencias de Viajes Cubanacan
inicialmente, se realizd el trabajo y como resultado se le entregd la MINTUR la propuesta de las que
cumplian con los pardmetros para enviarlas a la oficina del Ministro y a la Casa Matriz de la Agencia de
Viajes Cubanacan. Lineamiento lo cual constituye un impacto se le aplicd a cada uno de los
establecimientos las listas de chequeo para poseer elementos suficientes para poder asignarles una

categoria.
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CONCLUSIONES.

1.-La evaluacién de la restauracion no estatal del destino turistico Cienfuegos, tiene como
misién la identificacion de un conjunto de atributos que permiten el analisis de su impacto en la
economia de la localidad. Analisis que se realizd con procesos estadisticos utilizando métodos
cuantitativos y cualitativos, criterios de expertos y valorando el comportamiento en el proceder
de la investigacion con las entrevistas y encuestas realizadas , cuyo procesamiento y analisis
de los resultados nos conlleva a la propuesta de las siguientes conclusiones tedricas y practicas
que contribuyen a la solucidon del problema cientifico contribuye de manera importante a
incrementar los ingresos de la localidad, Es significativo no solo para el desarrollo econdémico,
sino también para el desarrollo social, cultural, medioambiental y en otros aspectos del
desarrollo de la localidad

2.-Desarrollando el estudio de la restauracion no estatal del destino turistico Cienfuegos, el
MINTUR en el territorio debe trazar una estrategia para armonizar lo no estatal con lo estatal al
comercializar los restaurantes no estatales a través de las Agencias de Viajes, asi el mercado
puede ofrecer mayores opciones compartidas con esa modalidad.

3.- A partir de la revisidon de la bibliografia especializada de diferentes especialistas, autores,
investigadores y cientificos de prestigio en el ambito nacional e internacional que ha permitido
elaborar el marco tedrico referencial de la investigaciéon modalidad

4.-Las herramientas y técnicas utilizadas en esta investigacién permitieron realizar una
caracterizacion a la restauracion no estatal y crear bases para estudios posteriores con mayor
profundidad y alcance.

5.- Finalmente, los resultados obtenidos en la investigacion mediante la aplicacion de diferentes
instrumentos se caracteriza la restauracion no estatal del destino turistico Cienfuegos en la
localidad perteneciente a la ciudad de Cienfuegos, hasta llegar a un diagnostico en diferentes
etapas para arribar a elementos importantes que le sirva al MINTUR como un estudio preliminar
de lo que significa para la economia local la restauracién no estatal del destino turistico
Cienfuegos.

6.- Se evidencia a través de las herramientas aplicadas que existe un impacto econémico en la
localidad de los restaurantes no estatales en el afio 2012 ya que poseen un amplio margen de
utilidades, que estan entre el 20% al 60% lo cual no es lineal. Ademas de poseer una
rentabilidad en su totalidad.

7.- La calidad del servicio esta presente en estos establecimientos, por lo que existe un indice

de repitencia considerable y en algunos casos fidelizacion del cliente.
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8.- La implementacién del lineamiento 262 del VI Congreso del PCC.

9.- Los abastecimientos los adquieren en la red minorista, por lo que es un reclamo de ellos
que le den facilidades para un mercado mayorista.

10.- Este trabajo posee un gran impacto del punto de vista econémico para la localidad donde
los aportes realizados en el 2012 solamente por concepto de impuesto fue de 5 723 086.93,
ademas de los ingresos que el estado recibe tanto de los propietarios como los empleados
pagan seguridad social, pago de la sefialética mas las inversiones que realizan ellos en el
comercio minorista y la inversion que hacen los propietarios en su establecimiento. También
pagan la fuerza de trabajo a partir del sexto empleado.

11.- Este trabajo posee un gran impacto social pues genera nuevos empleos y eleva la calidad
de vida sus empleados, también son bien remunerados pero con un alto nivel de exigencia por
parte de los propietarios y por lo tanto produce fluctuacion laboral.

12.- Este trabajo posee un gran impacto medio ambiental pues mejora el producto turistico de
Cienfuegos que contribuye a mejorar el destino Cienfuegos.

13.- A sido muy aceptada la propuesta de armonizar lo estatal con lo no estatal al comercializar
esos establecimientos particulares en el exterior a través de la agencia de viaje pertenecientes
al MINTUR, especificamente se estan dando los primeros pasos con la agencia de viajes
CUBANACAN.
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RECOMENDACIONES:

1.-A partir de las conclusiones tedricas y practicas ya enunciadas, el autor considera necesario
que se debe dar continuidad a la armonizacion de lo estatal y lo no estatal.

2.-Satisfacer el estudio de la restauracion del destino turistico en Cienfuegos.

3.-Continuar y profundizar los estudios realizados sobre la restauracion del destino turistico no
estatal para contribuir a establecer una mejor estrategia de atencion a esta modalidad.
3.-Facilitar las bases de datos sobre la restauracion no estatal del destino turistico Cienfuegos
y propuestas concretas al gobierno y Mintur de la localidad actividades a fines, a las
instituciones que con claros objetivos se dediquen al estudio de esta y tematica.

4.-Considerar los resultados de la investigacion para revitalizar la gestion de la promocion de la
restauracion no estatal en Cienfuegos, utilizando las agencias de viajes para su
comercializacién a través de los distintos soportes comunicacionales y en especial las nuevas
tecnologias de la informacion y las comunicaciones.

5.-Utilizar este trabajo como material de consulta para proximos estudios y analisis referidos al
nivel de incidencia econdmica y caracteristicas de este mercado que son los restaurantes no
estatales de Cienfuegos. Ademas de revisar los resultados del estudio de los productos
genéricos y sus insatisfacciones del destino Cienfuegos.

6.- Contribuir a la implementacion del lineamiento 262, del VI Congreso del PCC,
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ANEXO No. 2.1

GUIA METODOLOGICA PARA DESARROLLAR LA ETAPA DE OBSERVACION.

1. Es objetivo de la observacion realizada: valorar la percepcion del cliente interno sobre la calidad

del servicio que se presta de forma integral.

2. Se efectla una observacion de tipo externa, resultando mas objetiva por cuanto la investigadora
anota los datos durante el desarrollo de la actividad, se adoptd la alternativa participativa —

abierta, es decir en diferente grado se involucrd en la actividad observada.

3. Elinstrumento utilizado para registrar la observacidon fue el diario de observacién.

4, Procedimiento de la observacién: se realizé6 de forma abierta, detalldndose el local donde se

realizé la observacion y ubicacion del observador.

5. El control de la observacion se baso en la validez y confiabilidad del instrumento, asi como en el

entrenamiento del observador.

6. Se realizd la observacion con una participacion atenta, registrando, ordenando y procesando

toda la informacion percibida.

7. Al terminar la etapa de observacién se interpretaron y valoraron todo lo registrado en el diario

de observacién para arribar a conclusiones.

8. Por ultimo se compararon con los resultados de otros instrumentos investigativos utilizados que

sirvieron para desarrollar el diagndstico.



Anexo. 2.2 RESTAURANTES NO ESTATALES SELECCIONADOS COMO MUESTRA. SU CARACTERIZACION

1.- EL TRANVIA

ELTRANVIA

CAPACIDAD 50

ESTANDAR 10

NACIONALIDAD QUE PREDOMINA CANADA

El Tranvia 1 El Tranvia

OTROS

TERCERA EDAD 25

JOVENES

® El Tranvia - - m1E Tranvia

PERSONAS SOLAS 15 7

FAMILIAS

CARACTERIZACION DE LOS
VISITANTES

PAREIAS 05 17 - P

RENTABILIDAD BENEFICIOS

NO TRABAJA POR TEMPORADA, NEGOCIO ESTABLE, NO CIERRA EN TODO EL ANO.

2.- FINCA DEL MAR

Finca deé Mar
CAPACIDAD 50

ESTANDAR 9




NACIONALIDAD QUE PREDOMINA ESTADOS UNIDOS

Finca del Mar Finca del Mar
- OTROS /
g — 21
m TERCERA EDAD d
z i 15 17
'g E JOVENES 4 ;
- r—— ® Finca del Mar -
= _E PERSONAS SOLAS 1 ¥ i ® Finca del Mar
| e
DG .
= FAMILIAS -
= 05 +
L= g
PAREIAS S
0 T
o 1 2 3 4 5 6 RENTABI LIDAD BENEFICIOS

ES MI PRIMER ANO. NO CIERRO EN TODO EL ANO.

3.-VILLA LAGARTO

CAPACIDAD 60

ESTANDAR 10

NACIONALIDADES QUE PREDOMINAN: CANADA 50% ESTADOS UNIDOS 25% REINO UNIDO 25%.

CARACTERIZACION DE LOS

Villa Lagarto Villa Lagarto
OTROS 2
E——— =
TERCERA EDAD d
e — 15 1
@
2 ﬂ ; m Villa Lagarto
E ® Villa Lagarto 1 .|
w1 PERSONAS SOLAS .
- — Vs
FAMILIAS 05 ;
- o
PAREJIAS A '

RENTABILIDAD BENEFICIOS




4.- PALADAR ACHE

NACIONALIDADES QUE PREDOMINAN: ALEMANIA 50%

Paladar Aché

21

i

1 j-"/ m Paladar Aché
0,5 -

J/_'J/ #
g
RENTABILIDAD BENEFICIOS

CAPACIDAD 50

ESTANDAR

CANADA 50%

Paladar Aché

” OTROS
I —
3 TERCERA EDAD
A< T —
9k JOVENES
u=
g8
e v PERSONAS SOLAS
By ]
p —
< FAMILIAS |
£ .
® PAREIAS -J

45 5 55

u Paladar Aché




5.-D'"CARMELINA

D' Carmeling

CAPACIDAD 50

ESTANDAR 9

NACIONALIDADES QUE PREDOMINAN: 60% CANADA 40% ESTADOS UNIDOS

CARACTERIZACION DE LOS

VISITANTES

OTROS

TERCERA EDAD

JOVENES

PERSONAS SOLAS

FAMILIAS

PARFI1AS

D’Carmelina

u D'Carmelina

D’Carmelina

m D'Carmelina

RENTABILIDAD BENEFICIOS




6.-BOUYON
CAPACIDAD 35 ESTANDAR 9

NACIONALIDADES QUE PREDOMINAN: 70% ALEMANIA 30% REINO UNIDO
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8.- FINCA NEO

CAPACIDAD 50 ESTANDAR 9
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9-LA CUEVA
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10.-DONA NORA
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11.- LA CASA CHANGO
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12.-RESTAURANTE BAHIA

CAPACIDAD 30

ESTANDAR 7
NACIONALIDADES QUE PREDOMINAN: CUBA Y CANADA.
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13.-FLORIDA BLANCA
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NACIONALIDADES QUE PREDOMINAN: CUBA Y ALEMANIA.

CAPACIDAD 22

ESTANDAR 7

Florida Blanca

RENTABILIDAD BENEFICIOS

® Florida Blanca

CARACTERIZACION DE LOS
VISITANTES

OTROS

TERCERA EDAD

JOVENES

PERSONAS SOLAS

FAMILIAS

PAREJAS

Florida Blanca

® Florida Blanca




14.-LAS MAMPARA

CAPACIDAD 42 ESTANDAR 7

NACIONALIDADES QUE PREDOMINAN: ITALIA'Y CANADA.
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15.-CASA PRADO
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16.-EL CAMPESINO: CAPACIDAD 36 ESTANDAR 7

NACIONALIDADES QUE PREDOMINAN: CUBA Y CANADA.
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17.-SHANGAI:

NACIONALIDADES QUE PREDOMINAN: CUBA
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18.-DON GARRIDO:

CAPACIDAD 50 ESTANDAR 6
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19.-BLUE BAHIA:
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20.-FLAMENCO
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21.-EL MARINO

CAPACIDAD 22

ESTANDAR 5

NACIONALIDADES QUE PREDOMINAN: CUBA Y CANADA
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22.-VISTA DEL MAR:
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ANEXO No. 2.3



ENTREVISTA

1. ¢ Cual es el segmento de mercado que mas frecuenta su restaurante?
2. ¢Qué canales de comunicacion utiliza?

___Internet

___Ofros restaurantes
___Agentes comerciales
___Através de clientes
___Desde el extranjero
__ Por teléfono

3. ¢Tiene usted temporada de alta y baja? ; Cédmo maneja esto?

4. ;Aplica para definir precios el punto de equilibrio? (mas ingresos que gastos)
5. ¢Es rentable para usted este negocio?
6. ¢ Cree usted que beneficie a la economia local el servicio que presta?
7. ¢ Qué mecanismos aplica usted para conocer gustos y preferencias de los clientes?
8. ¢ Como considera su trabajo?
9. ¢ Tiene muchos clientes remitentes. Cémo los registra?
10. ¢ Aplica la cultura del detalle con sus clientes?

11. ¢ Como considera los mecanismos legales? ¢ Factibles?. Mencione absurdos que afectan

el buen desempefio del negocio.
12. ¢ Visita a los colegas que realizan su misma funcion para comparar su producto?
13. ¢ Piensa continuar su negocio? Y ampliarlo?

14. Sobre el aprovecha miento de la infraestructura diga:



v' ¢ Qué cantidad de clientes generalmente repiten como promedio mensual?.

v' ¢ Cuantos estan fidelizados?

15.- 4,Cual predomina en su restaurante?
___Parejas
___Con nifios
___Personas solas
___Jovenes como turismo de esparcimiento
___Turistas de tercera edad.
___ Otros
16.- Sobre los servicios gastronémicos, qué tipo de comida prefiere ofertar
17.- ¢ Cudl nacionalidad predomina en su restaurante?
18.- ¢Doénde busco el personal que lo apoya en el servicio?
19.- ¢ Necesita capacitarse en algunas tematicas?

20.- Oftras cuestiones de interés que puedan servir para el estudio



Anexo No. 2.4

SURVEY

Please Sir / Madam we need to know your opinion about the service received to achieve the
improvement in the quality and professionalism of our restaurant.

In your opinion mark: very well, well, wrong.

VERY WELL WELL WRONG

1-Are you pleased with the restaurant you visited?

2-Aren’t you pleased? Why not?

3- Now answer according to your criteria on the menu, service, price and hygiene.

a) Hot and fresh dishes

b) Variety of menus.

¢) Quality of the food.

d) Taste dishes.




e) The waiter takes the orders without language mistakes.

f) The waiter is a courteous person and shows politeness

g) The service is fast.

h) They have sauces and utensils.

I) Clarity on the menu prices is shown.

j) Waiter’s communication.

k) Kindness presence.

) Fair price.

m) Atmosphere outside the restaurant.

n) Aatmosphere inside the restaurant.




Anexo No.2.5

Encuesta

Por favor sefior (ra) necesitamos conocer su opinidon acerca del servicio recibido para mejora
en la calidad y profesionalidad de nuestro restaurante.

Segun su opinion responda, muy bien, bien, mal. MUY BIEN  BIEN REGULAR MAL

1-¢ Esta usted complacido con el restaurante que visité ?

2-i;No quedo complacido? ¢ Por qué?

3-Ahora responda segun su criterio respecto al menu, servicio, precio e higiene.

a) Platos calientes y frescos.

b) Variedad del menu.

c) Calidad de la comida.

d) Sabor de los platos.




e) El dependiente toma la nota sin errores.

f) El dependiente se muestra paciente.

g) Se realiza el servicio rapidamente.

h) Disponen de salsas y utensilios.

i) Claridad en la carta de precios.

j) Claridad en la comunicacién del dependiente.

k) Amabilidad en el trato.

I) Precio correcto.

m) Limpieza del exterior del restaurante.

n) Limpieza del interior del restaurante.




ANEXO No. 2.6
ENCUESTA A CLIENTES EXTERNOS

1.- ,Como lo han tratado en el tiempo de estancia en nuestro restaurante?

Excelente Regular
Muy Bien Mal
Bien Muy mal

2.- ;El personal que lo ha atendido siempre ha manifestado respeto hacia usted y habitos

de cortesia?
Siempre Si, pero muy forzado
Casi siempre Casi nunca
Algunas veces Nunca

3.- ; Como desearia usted que fuera el personal que lo atiende?

Elegante Profesional
Respetuoso Receptivo
Correctos en el trato Equilibrado

Sexo Femenino Masculino




4.- ; Considera usted que existe violacion de la ética profesional en el restaurante?

Si No

5.- ¢ Qué aspectos se manifiestan en la atencion al cliente, por parte de los trabajadores de
contacto de este restaurante con respecto a la calidad del servicio?

Calidad del servicio | E(5) | B(4) | R(3) | M(2)

Profesionalidad

Cortesia

Etica profesional

Tacto en el trato

Presencia personal

Fuente: [Elaboracién propial



ANEXO. No. 2.7.1

El Tranvia
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Finca del Mar
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ANEXO. No. 2.7.3
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ANEXO. No. 2.7.5
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ANEXO. No. 2.7.7
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ANEXO. No. 2.7.9

-

CARACTERIZACION DE LOS

VISITANTES

OTROS

TCRCCRA CDAD

JOVENES

PERSONAS SOLAS

FAMILIAS

PAREJAS

La Cueva

M La Cueva

-

CARACTERIZACION DE LOS

VISITANTES

OTROS

TERCERA EDAD

JOVENES

PERSONAS SOLAS

FAMILIAS

PARLIAS

Dona Nora

m DofiaNora

ANEXO. No.
2.7.10



ANEXO. No. 2.7.11

La Casa Chango
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ANEXO. No. 2.7.13

Florida Blanca
A
. OTROS
Q
—
E TERCERA EDAD
=z
0 = JOVENES G
o =
g2 m Florida Blanca
= v PERSONAS 50LAS
Mo
'—
(]
§ FAMILIAS
<
(W)
PAREJAS
0 1 2 3 4 5 6
ANEXO. No. 2.7.14
Las Mampa ras
P
" OTROS
Q
—
" TERCERA EDAD |
=9 ,
Qe JOVENES
= m Las Mamparas
£ vn  PLRSONAS SOLAS
T
'—
(o]
§ FAMILIAS
<
(]
PAREJAS
0 1 2 3 4 5 6




No.

ANEXO. No. 2.7.15

Casa Prado
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2.7.18

ANEXO. No. 2.7.17
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ANEXO. No. 2.7.19

El Campesino
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ANEXO. No. 2.7.21
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3.2 SEGMENTOS , CAPACIDADES Y ESTANDAR.

SEGMENTOS DEL MERCADO MAS FRECUENTES EN LOS RESTAURANTES PARTICULARES DE CIENFUEGOS

PAISES EMISORES

No.| RESTAURANTES , ESTADOS REINO | CAPACIDADES | ESTANDAR
ALEMANIA | CANADA CUBA UNIDOS ITALIA UNIDO
1|El Tranvia 100% 50 10
2 | Finca del Mar 100% 50 9
3| Villa Lagarto 50% 25% 25% 50 10
4 | Paladar Aché 50% 50% 50 9
5| D’Carmelina 60% 40% 50 9
6 | Bouydn 70% 30% 35 9
7 | Las Terrazas 45% 55% 40 9
8 | Finca Neo 100% 50 9
9| La Cueva 100% 20 8
10| Dona Nora 40% 60% 35 8
11 | La Casa Chango 70% 30% 40 8
- E:;tl,:“ra”te 80% 20% 30 7
13 | Florida Blanca 50% 50% 22 7
14 | Las Mamparas 75% 25% 42 7
15 | Casa Prado 100% 44 7
16 | El Campesino 45% 55% 36 7
17 | Shangai 100% 30 6
18 | Don Garrido 30% 30% 30% 50 6
19 | Blue Bahia 35% 65% 20 8
20 | Flamenco 100% 30 4
21| El Marino 100% 22 5
22 | Vista del Mar 25% 50% 25% 20 5
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CANALES DE COMUNICACION

UTILIZACION Y ORDEN DE LOS CANALES DE COMERCIALIZACION EN LOS RESTAURANTES
PARTICULARES DE CIENFUEGOS.
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APROVECHAMIENTO DE LA INFRAESTRUCTURA
CANTIDAD DE CLIENTES
No RESTAURANTES REPITENCIA FIDELIZACION
MENSUAL EN % EN %
1|El Tranvia 15 7
2 | Finca del Mar 20 5
3| Villa Lagarto 20 10
4 | Paladar Aché 75 25
5| D’Carmelina 12
6 | Bouydn 10
7 | Las Terrazas 10
8 | Finca Neo 80 20
9 | La Cueva 5 2
10 | Dofia Nora 15 7
11 | La Casa Chango 6 3
12 | Restaurante Bahia 4 4
13 | Florida Blanca 8 2
14 | Las Mamparas 30 28
15| Casa Prado 75 25
16 | El Campesino 25 25
17 | Shangai 10 25
18 | Don Garrido 10 5
19 | Blue Bahia 20 10
20 | Flamenco 5 4
21 | El Marino 15 9
22 | Vista del Mar 7 9
No. | RESTAURANTES CULTURA DEL DETALLE EN EL SERVICIO
1| El Tranvia Postales, flores.
2 | Finca del Mar Descuentos
3| Villa Lagarto Flores, cake, descuentos,
4 | Paladar Aché Rebaja de precios, cocteles, cake, descuentos
5| D’Carmelina Descuentos, cocteles.
6 | Bouyodn Flores, cocteles, canciones
7 | Las Terrazas
8 | Finca Neo
9 | La Cueva
10 | Dofia Nora
11 | La Casa Chango
12 | Restaurante Bahia

=
w

Florida Blanca




14

Las Mamparas

15

Casa Prado

16

El Campesino

17

Shangai

18

Don Garrido

19

Blue Bahia

20

Flamenco

21

El Marino

22

Vista del Mar

ANEXO03.1

Actividad 645
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©» Beneficos
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Anexo No 3.4

Lista de Chequeo por areas

Elementos de la fachada del restaurante

Si

No

La fachada del local corresponde con algun estilo arquitecténico

La fachada del local esta cuidada, renovada

Existe un letrero claro y visible que transmite una imagen

corporativa del establecimiento

Por la noche hay una buena iluminacion que sirve para destacar

el establecimiento

Esta la oferta de comida y bebida del establecimiento bien
representada en la fachada por algun medio, pudiendo ser

distinguida por los posibles clientes.

Hay parqueos o alguna sefializacién que indique donde

estacionar

Elementos del lugar de bienvenida

Si

No

¢ Existe un recibidor en el restaurante?

¢ Existe buena iluminacién?

¢ Hay un ambiente que permite al cliente distinguir el tipo de

establecimiento donde se encuentra?

A la llegada, ¢ hay siempre alguien para recibir?

Si el cliente tiene que esperar, ¢ puede hacerlo de forma

comoda?

¢ Se le ofrecen prensa del dia, revistas o folletos para leer

mientras espera?




¢, Se le ofrece algun aperitivo o bebida si tiene que esperar?

Elementos de los bafios Si No

1. ¢Existen bafios en el restaurante o cerca del mismo?

2. ¢ Estan bien sefializados?

3. ¢Es buena la iluminacion?

4. ¢Se observa desde el primer momento una cuidada y esmerada
limpieza

5. Todos los elementos e instalaciones de los aseos funcionan
correctamente?

6. ¢Hay una buena ventilacidén/extraccion que permita mantener un
ambiente agradable?

7. ¢Existen las facilidades de papel, toalla, secadores, jabon
apropiados

8. ¢Hay alguna persona responsable de revisar el estado de los
aseos durante el servicio?

9. ¢Hay salva tapaderas en los inodoros?

10. ¢ Existen diferencias en decoracion, elementos en los aseos de
seforas y caballeros?

Elementos de la cocina comedor Si No

1. ¢ Tiene el local la superficie adecuada en relacidon con las plazas
que se ofrecen?

2. ¢Existen las distancias adecuadas que permitan el minimo de
privacidad de los clientes?

3. El“puesto” del cliente en la mesa, ¢ es comodo?

4. Los ruidos ¢,son soportables?




5. La musica, ¢es adecuada en clase y volumen?
6. La decoracion, ¢forma parte del tipo de oferta?
7. ¢Se percibe algun tipo de olor?
8. Lailuminacién, ¢ .crea algun tipo de ambiente?
9. ¢ Se siente demasiado calor o frio en el local?
10. El ambiente creado y percibido por los clientes, ¢ transmite

tranquilidad, sosiego y relajamiento.
11. En el ambiente creado, ¢ se nota el disefio y buen gusto?

Elementos de las dotaciones o insumos Si No

1. ¢Las dotaciones tienen la calidad adecuada, de acuerdo con la

oferta del restaurante?
2. ¢Los productos culinarios o las bebidas mejoran su presentacion

en las dotaciones correspondientes?
3. ¢Existe un cuidado especial en mantener las dotaciones siempre

renovadas cuantitativa y cualitativamente?
4. ¢ Existen dotaciones con detalles diferenciadores?
Check-List del Marketing en la Restauracién Si | No

1. Su producto de “Restaurante” ;es una marca reconocida en el mercado?

2. ¢Es facil localizar el establecimiento?

3. ¢Esta situado en una zona conocida?

4. Nuestro logotipo, ¢fue disefiado por un especialista?

5. ¢Dice algo la fachada?




¢, Hay buena iluminacién exterior?

¢ Es facil parquear los carros?

¢ Tiene parqueo propio?

¢, Se puede leer la oferta de comida y bebida en el exterior?

10.

¢, Se destaca en el exterior alguna oferta especial, sugerencias, etc?

11.

¢ Hay un mantenimiento periddico para los exteriores del establecimiento

(fachada, iluminacion, planos)?

12.

¢, Hay alguna persona siempre encargada de recibir a los clientes?

13.

¢ Existe un lugar comodo para esperar?

14.

¢, Se ofrece al cliente o clientes que tienen que esperar, alguna cosa?

15.

Si un cliente pide la prensa del dia ¢ se la podemos ofrecer?

16.

¢, Se respira un ambiente limpio y fresco en el local?

17.

¢ Hay algun lugar para dejar paquetes, carteras, etc?

18.

¢, Hay siempre, alguien para acompanar y acomodar a los clientes en la

mesa?

19.

¢ Reflejan las cartas lo que es el establecimiento?

20.

¢La vaijilla que se utiliza, ¢4 dice algo especial?

21.

¢ Es atractiva y sugerente la oferta de comida y bebida?

22.

El personal del establecimiento, ;es amable y correcto?

23.

¢.Se nota que el personal tiene profesionalidad?

24,

¢ Resalta la uniformidad del personal?

25.

¢, Son cémodos los asientos?




26.

¢, Hay una atmdésfera agradable y la decoracién es sugerente?

27.

¢ Molestan los ruidos?

28.

¢lInvitan a los clientes a ver la comida?

29.

¢ Van, correctamente, uniformados los trabajadores de la Cocina?

30.

¢, Hay una atencion correcta y eficaz durante el servicio?

31.

Al tomar el pedido, ¢ ofrecen muchas sugerencias?

32.

¢, Son demandadas las sugerencias?

33.

¢, Se muestra algun articulo, materia prima, etc, cuando se esta tomando

la comanda?

34.

¢Explican el contenido de los platos o las caracteristicas de los vinos

cuando se sirven?

35.

¢La oferta de los postres es atractiva?

36.

¢ Muestran los postres a los clientes?

37.

¢, Hay carro de postres?

38.

¢, Se encuentran, normalmente, personas conocidas en el restaurante?

39.

¢, Pueden hacer sobremesa con tranquilidad, los clientes?

40.

¢ Esta el ambiente cargado al final de los servicios?

41.

¢ Hay alguna diferencia entre el ambiente de los almuerzos y las comidas?

42.

¢, Se pueden visitar los aseos?

43.

¢, Hay teléfonos inalambricos?

44.

¢, Sale como noticia el establecimiento en los medios de comunicacion?




45. ; Hay un plan de marketing anual?

46. ; Existen campanas mensuales de publicidad, del restaurante?

47. ; Hay alguien, siempre, para despedir a los clientes?

48. ; Tenemos un cardex (Listado) de clientes y hacemos el seguimiento de

los mismos durante el afno?

Problemas que afectan el buen
servicio de los prestatarios.

50%

m Carencias de materias primas
m Exigencias inspectores de |a pesca
Falta de proveedor mayorista

MECANISMOS QUE SE APLICA PARA CONOCER GUSTOS Y PREFERENCIAS.

No. | RESTAURANTES MECANISMOS Entrevistas Encuestas | Verbal
Encuestas, entrevistas,
1 |ElTranvia verbales X X X
2 | Finca del Mar Verbal X
3 |Villa Lagarto Encuestas X
4 | Paladar Aché Verbal X
5 | D’Carmelina Verbal X
6 |Bouyodn Entrevistas X
Encuestas, entrevistas,
7 |LasTerrazas verbales X X X
8 |Finca Neo Verbal X
9 |LaCueva Verbal X
10 | Dofia Nora Verbal X
11 |La Casa Changd Verbal X
12 |Restaurante Bahia Verbal X
13 |Florida Blanca Verbal X




14 |Las Mamparas Verbal X
Encuestas, entrevistas,
15 |Casa Prado verbales X X X
Encuestas, entrevistas,
16 |El Campesino verbales X X X
17 |Shangai Verbal X
18 |Don Garrido Verbal X
19 |Blue Bahia Verbal X
20 | Flamenco Verbal X
21 | El Marino Verbal X
22 | Vista del Mar Entrevistas X X
23 | D’PARIS Entrevistas X X
24 | LOS HERMANOS Entrevistas X X
25 | EL CRIOLLITO Entrevistas X X
26 |Total 36,00% 20,00% 92,00%

W Seriesl

M Series2




m Entrevistas
M Encuestas

= Verbal




2. Opiniones respecto al personal de servicio que lo han atendido siempre ha manifestado respeto y habitos de cortesia.
SIEMPRE CASI SIEMPRE ALGUNAS VECES.
1 El Tranvia
2 Finca del Mar
3 Villa Lagarto
4 Paladar Aché
5 D’Carmelina
6 Bouyon
7 Las Terrazas
8 Finca Neo
9 La Cueva
10 Dofia Nora
11 La Casa Chango
12 Restaurante Bahia
13 Florida Blanca
14 Las Mamparas
15 Casa Prado
16 El Campesino
17 Shangai
18 Don Garrido
19 Blue Bahia
20 Flamenco X
21 El Marino
22 Vista del Mar
D’PARIS
LOS HERMANOS
EL CRIOLLITO

X X X X X X X X X X X X X X X X X X X

X X X X X
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RESTAURANTES
El Tranvia

Finca del Mar
Villa Lagarto
Paladar Aché
D'Carmelina
Bouyon

Las Terrazas
FincaNeo

La Cueva

Dofia Nora

La Casa Chango
Restaurante Bahia
Florida Blanca
Las Mamparas
Casa Prado

El Campesino
Shangai

Don Garrido
Blue Bahia
Flamenco

El Marino

Vista del Mar
D'Paris

Los Hermanos
El Criollito
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B 100%
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