Instituto Tecnoldgico de Sonora
5 de Febrero No. 818 sur

Teléfono (644) 410-90-00 Apdo. 541
C.P. 85000 Ciudad Obregdn, Sonora, México
www.itson.mx

Certificado No. ATRD179
Vencimiento 13/12/14

Ciudad Obregén, Sonora, a 20 de Junio de 2014

Instituto Tecnol6gico de Sonora
Presente.

El que suscribe Claudia Leticia Manriquez Montoya, por medio del presente manifiesto bajo

protesta de decir verdad, que soy autor y titular de los derechos de propiedad intelectual tanto

morales como patrimoniales, sobre la obra titulada “Aceptacion de un nuevo distintivo

orientado al servicio al cliente en las empresas restauranteras de Ciudad Obregén,

Sonora”, en lo sucesivo “LA OBRA”, misma que constituye el trabajo de tesis que desarrolle

para obtener el grado de Licenciado en Administracién de Empresas Turisticas en ésta

casa'de estudios, y en tal caracter autorizo al Instituto Tecnolégico de Sonora, en adelante
‘EL INSTITUTO”?, para que efectie la divulgacion, publicacion, comunicacion publica,
distribucion y reproduccién, asi como la digitalizacion de la misma, con fines académicos o
propios del objeto del Instituto, es decir, sin fines de lucro, por lo que la presente autorizacion

la extiendo de forma gratuita.

Para efectos de lo anterior, EL INSTITUTO debera reconocer en todo momento mi autoria y
otorgarme el crédito correspondiente en todas las actividades mencionadas anteriormente de
LA OBRA.

De igual forma, libero de toda responsabilidad a EL INSTITUTO por cualquier demanda o
reclamacion que se llegase a formular por cualquier persona, fisica o moral, que se considere
con derechos sobre los resultados derivados de la presente autorizacion, o por cualquier
violacién a los derechos de autor y propiedad intelectual que cometa el suscrito frente a

terceros con motivo de la presente autorizacién y del contenido mismo de la obra.

(Bea)

Claudia Leficia M?ﬁhkfe# Montoya

Miembro de la Asociacion Nacional de Universidades e Instituciones de Educacion Superior
Miembro del Consorcio para la Colaboracion de la Educacion Superior en América del Norte




INSTITUTO TECNOLOGICO DE SONORA
Educar para Trascender

“Aceptacion de un nuevo distintivo orientado al
servicio al cliente en las empresas restauranteras
de Ciudad Obregén, Sonora”

Tesis

gue para obtener el titulo de
Licenciado en Administracion de Empresas Turisticas

Presenta:

Claudia Leticia Manriquez Montoya

Ciudad Obregon, Sonora; Junio de 2014



DEDICATORIA

A mis padres..

Victor Gerardo Manriquez Félix y Leticia Montoya Suarez, por su apoyo, consejo y
compainiia, pero sobre todo por la paciencia en este largo camino, por no dejar que
me rindiera y siempre estar al pendiente, por todos los momentos de angustia en los
gue tuvieron que esforzarse para que yo llegara a cumplir esta gran metas, que no
solo es mia, si no de los tres, pues este logro es compartido, por ser mi motor y mi
ejemplo de vida, agradezco a dios por haberme dado a los mejores padres del
mundo y espero se sientan tan orgullosos de mi como yo de ustedes, muchas

gracias por todo, los amo.

A mi compafiera..

Ana Maria Luna Preciado, por ser mas que mi compafiera, mi amiga, por apoyarme,
ayudarme y sobre todo acompafiarme a lo largo de este camino, sin ti esto no
hubiese sido posible, fue dificil pero ambas supimos sacarlo adelante a pesar de todo

los obstaculos, muchas gracias.

A mi abuela..

Maria Félix Corral, aunque ya no estés con nosotros fisicamente, yo sé que desde el
cielo me cuidas y guias mis pasos dia a dia. Gracias por acompafiarme en este largo
camino y no dejarme desprotegida, porque eres gran parte de esto, mi ejemplo a

seguir, una gran mujer y sobre todo mi mas grande angel.



AGRADECIMIENTOS

Agradecimientos a mis maestros que me brindaron los conocimientos que hoy me
han hecho culminar una mas de mis metas de vida, por su paciencia, por su

ensefianza y su tiempo.

A mi asesora Dina Ivonne Valdez Pineda gracias por el tiempo tomado a lo largo del
semestre para trabajar con la tesis, por aceptar asesorar mi proyecto y darme una
tranquilidad de trabajar con usted, por ser quien es una gran maestra y sobre todo

una gran persona, un gran ejemplo a seguir para muchos, Muchas gracias.
A mis revisoras Jesus Nereida Aceves Lopez y Nora Edith Gonzélez Navarro por

brindarme parte de su tiempo, por ayudarme y aconsejarme, por compartir conmigo

sus conocimientos y ser parte de este logro, muchas gracias.


https://www.facebook.com/jesusnereida.aceveslopez

RESUMEN

Hoy en dia los clientes son cada vez méas exigentes respecto a los productos o
servicios que solicitan, las empresas no deben de dejar de lado que el vender
involucra varios elementos y no solo el producto o servicio que se brinda, se debe de
tener en cuenta que los principales involucrados en las ventas son los clientes, los
cuales buscan un trato con calidad, que satisfaga sus necesidades y los deje con un
buen sabor de boca, si estos no son tratados como ellos esperan es muy probable
gue no regresen y por consiguiente las ventas disminuyan puesto que sin clientes no
hay ventas.

La implementacién de un nuevo producto en todo mercado merece ser investigado
para lograr conocer el verdadero valor que el mercado dara al mismo, logrando asi la
obtencion de informacién certera, que ayude a la toma de decisiones.

El presente trabajo nace de la inquietud de conocer que tan exitoso seria el
desarrollo de un nuevo distintivo orientado al servicio al cliente dentro del sector
turistico, cuyo objetivo principal fue desarrollar una investigacion de mercado para
identificar la aceptacion del mismo, esto se llevd a cabo con las empresas
restauranteras afiliadas a la CANIRAC (Camara nacional de la industria de
restaurantes y alimentos condimentados) en Ciudad Obregén, Sonora.

Es asi como se detectd que el principal problema de las empresas de servicio es la
poca importancia que éstas toman con respecto a la atencion al cliente y la
preparacién de los empleados hacia la misma, por lo cual se llegd a la conclusion de
que la implementacion de un nuevo distintivo que premiase esta area podria mejorar
dicho aspecto. Ante ello se tom6 en cuenta la importancia de conocer si en verdad
las empresas estarian dispuestas a adquirir el mismo. Es por ello que surge la
siguiente pregunta ¢Cual es la aceptacion que tendria un nuevo distintivo orientado
al servicio al cliente en las empresas restauranteras en Ciudad Obregon, Sonora?
Cabe mencionar que los resultados obtenidos con el presente trabajo fueron
favorables, el distintivo fue aprobado y surgen nuevas areas de oportunidad que

conllevan a una mejora continua del sector.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

En el presente capitulo se hace mencion sobre el servicio, su concepto e
importancia, asi como su influencia en el turismo, al igual que el impacto que este
tiene dentro de las empresas restauranteras y lo beneficios que se tendrian con la

implementacion de un nuevo distintivo.

1.1 Antecedentes

Hoy en dia el turismo en México es una actividad econémica de suma importancia,
actualmente es uno de los paises mas visitados del mundo, la secretaria de turismo
sefiala que en el 2011 hubo cerca de 190 millones de visitantes con un gasto
promedio de extranjeros de 157.7 dolares (SECTUR, 2011).



Dentro del sector turistico se pueden encontrar las empresas restauranteras, las
cuales son el segundo mayor empleador a nivel nacional en México, constituidas por
un aproximado de 428,000 empresas nacionales, las cuales representan el 1.4% del
PIB nacional y el 13% del PIB turistico, con ventas superiores a los $180,000
millones de pesos (CANIRAC, 2011).

En México, las empresas restauranteras cada vez se preocupan mas por brindar un
servicio de calidad a los clientes. Actualmente la secretaria de turismo y la secretaria
de salud ofrecen un distintivo a los establecimientos fijos de alimentos que cumplen
con los estandares de higiene previstos por la Norma Mexicana NMX-F605 NORMEX
2004(distintivo H), asi mismo la Secretaria de Turismo también otorga un distintivo a
todas las Empresas Turisticas que han logrado implementar exitosamente el
Programa de Calidad Moderniza y que avala la adopcion de las mejores practicas y
una distincion de empresa turistica modelo(distintivo M), los cuales dia a dia logran
mayor aceptacion en las empresas del sector. Crean en los clientes actuales y
futuros una seguridad de compra, ofreciéndoles un servicio que por medio de estos

distintivos pueden ellos saber que es de calidad.

Se debe de tomar en cuenta que los consumidores cada vez se vuelven mas
exigentes y el deber de los empleados de este sector es atenderlos con calidad
satisfaciendo sus necesidades. La forma en que un cliente es atendido es el principal
recuerdo que el tendra del establecimiento y de ello dependera su opinion sobre el
mismo, sin importar ni el producto, la calidad, el precio u instalaciones, el cliente
siempre buscara el buen trato. Ahora bien se han encontrado varias estadisticas que

comprueban las teorias anteriores:

1. "Cuesta conseguir doce experiencias positivas para compensar una
experiencia negativa sin resolver". (Suriano, 2014)
2. "Un aumento de 2% en la retencion de clientes tiene el mismo efecto que la

disminucién de los costos en un 10%". (Keller, 2007)



3. “El 70% de las experiencias de compra se basan en la forma en que los
clientes sienten que estan siendo tratados". (Suriano, 2014)

Estas caracteristicas deben ser tomadas en cuenta para valorar mas al servicio al
cliente. Puesto que aqui se puede notar que lo que mas busca el cliente como se
habia mencionado anteriormente es que le puedan crear alguna experiencia
inolvidable. Todo ello se vera reflejado en el incremento de ventas, el aumento de
clientes fidedignos, crecimiento de la empresa, aperturas de nuevas sucursales,

entre otras.

Un estudio realizado en 2009 por la empresa de consultoria Accenture revela que
69% de los clientes cambiaron alguna empresa en los ultimos doce meses debido a
un mal servicio; Estados Unidos es considerado como el pais mas tolerante; sin
embargo, aun ahi 56% cambio de compafiia en el Ultimo afio. De acuerdo con el
mismo estudio, las personas son mas propensas a cambiar por la mala calidad en el

servicio que por haber encontrado un precio mejor.

Por otra parte un estudio global realizado por American Express en el 2008, muestra
que el 87% de los mexicanos no volveria a tener relacibn con una empresa que le
haya proporcionado una mala experiencia en el pasado, mientras que el 89% estaria
dispuesto a darle una segunda oportunidad a alguna empresa de la que haya
recibido un mal servicio, siempre y cuando su relacion en general haya sido buena y
por ultimo el 45% no volveria a relacionarse con la empresa al recibir un mal servicio

por segunda ocasion.

Ademas de lo mencionado anteriormente, un servicio de calidad crea publicidad a la
misma empresa, debido que los mismos clientes van comentando con sus familiares,
amigos y compafieros de trabajo sus experiencias positivas y negativas, pero se es
bien conocido que una persona comenta mas sus experiencias negativas, creando

una mayor publicidad negativa hacia sus clientes potenciales.



Najul (2011), Publicé en la revista Venezolana observatorio laboral un articulo sobre
el capital humano en la atencion al cliente y la calidad de servicio, el cual habla sobre
la importancia de la calidad del servicio que la empresa otorga a sus clientes, hace
referencia al hecho de que si las empresas no satisfacen las necesidades y deseos
del publico tendrdn una existencia muy corta y que los principales esfuerzos deben
de estar orientados hacia el cliente, por su relevancia como impulsor de todas las

actividades de la organizacion.

Muchas organizaciones le atribuyen mayor importancia al &rea administrativa, como
deben administrar los recursos econémicos, capital humano y materiales, pero dejan
inadvertido el servicio al cliente y cada dia se preocupan en crecer pero no dan
importancia a la competencia que se desarrolla, ni a incrementar su cartera de

clientes prestandoles un buen servicio y excelente atencion.

La atencion al cliente es una actividad de trascendencia para el éxito de cualquier
organizacion en el escenario del mundo actual. Es una de las palancas
fundamentales para agregar valor a los servicios de la empresa. por este motivo la
calidad del sistema de atencion al cliente en un componente decisivo en la eficiencia

a toda organizacion.

Por otra parte Luna y Villa ( 2003), en su investigacion Conocimiento y aplicacion del
Distintivo H en restaurantes de la Avenida Juarez de la Ciudad de Puebla, hace
mencion que sobre los resultados obtenidos los cuales demuestran que el principal
problema radica en el desconocimiento del programa H debido a la falta de
promocién y concientizacion sobre las buenas practicas de higiene y sanidad entre
los restaurantes y la poblacién en general, en contraste los restaurantes afirmaron

tener interés por certificarse con el distintivo.

Es muy importante también considerar que gracias a la era de la tecnologia que se
esta viviendo actualmente, es mas facil para los posibles clientes escuchar

comentarios o conocer acerca del establecimiento de su interés por medio de las
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redes sociales, los cuales hacen que la informacion se difunda mas rapido y a mayor
escala. En la investigacion realizada por la Universidad de Hong Kong, en China por
Yan, Wang y Chau (2013), Customer revisit intention to restaurants: Evidence from
online reviews, se comenta que ahora las redes sociales influyen mucho en la toma
de decisiones de los clientes acerca de los restaurantes que visitaran, puesto que
después de seleccionar el establecimiento que més le parece, buscan comentarios
de los clientes y segun las calificaciones que estos les otorguen, lo consideran como
una buena o mala opcion para su eleccion. Por lo cual el buen servicio es una
estrategia bastante fuerte para la empresa, debido a que si se le ofrece una
experiencia satisfactoria, independientemente de si estd muy buena o no la comida
gue se ofrece, el cliente querra volver por la gran experiencia satisfactoria y el buen

momento que el restaurante le brindo.

Es importante como se menciona en el articulo publicado en Springer (2013) por
Mark L. Richie, Organizacion para un servicio de Calidad, mejorar el servicio interno
primero, que para llevar a cabo una mejor labor como empresa, es necesario contar
con un ambiente laboral sano y trabajadores felices. Esto es importante porque los
clientes sienten la manera en que son tratados, la forma en que se realizan las
labores en la empresa y esto es claramente un efecto negativo para la empresa,
debido a que si hay un mal ambiente de trabajo, el empleado se sentird estresado y
no podra atender a su cliente de una manera mejor que cuando este relajado,

afectando asi sus labores, la flexibilidad de atencién hacia el cliente y destreza.

Por lo que se ha encontrado que el servicio al cliente es un punto muy importante en
las empresas restauranteras a nivel mundial y Cd. Obregdn no es la excepcion.
Actualmente el buen trato al cliente ha decaido en las empresas de la localidad,
siendo esto un problema que realmente afecta llevandolos muchas veces al cierre de
Sus negocios, puesto que un mal servicio ocasiona clientes insatisfechos, mala

publicidad, baja de ventas y por lo cual cierre del negocio.
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1.2. Planteamiento del problema

En la actualidad los clientes se han vuelto mas exigentes, ya no solo buscan
productos o servicios, si no calidad, tanto en el producto o servicio en si, como en la
atencién con la que este se le brinda. Las empresas se enfocan tanto en vender, que
dejan de lado que los principales involucrados en ello son los clientes, los cuales
buscan un trato con calidad, que satisfaga sus necesidades y los deje con un buen
sabor de boca, si éstos no son tratados como ellos esperan es muy probable que no
regresen y por consiguiente las ventas disminuyen puesto que sin clientes no hay

ventas.

Los clientes hoy en dia buscan mas que nada la calidad en el servicio que el
producto en si, buscan ese trato amable que los haga sentir comodos y bienvenidos.
Esto sucede primordialmente en las empresas que prestan servicios turisticos, dénde

lo que el cliente busca son experiencias.

Por otra parte Bueno (1996) sefiala que un distintivo hace se referencia a aquella
actividad y reconocimiento capaz de generar valor y que resulta necesario para
establecer una ventaja competitiva beneficiosa para la organizacion. Es decir sirve

para distinguir o diferenciar una organizacion u servicio de otro.

Asi mismo se entiende como aceptacién la medida que sirve para expresar la
penetraciéon de un producto en un determinado mercado. Es decir, la aceptacion de
ese bien o servicio por los consumidores de ese mercado. Una baja aceptacion debe

hacer replantear sus estrategias a la compaiiia.

Ahora bien la implementacion de un nuevo distintivo nace de la necesidad aparente
de mejorar el servicio en las empresas restauranteras de Ciudad Obregdén Sonora,
Dado que el servicio debe de basarse en la forma en que es brindado y no en el
producto en si. El precio no es la principal razon para la pérdida de clientes, en

realidad es debido a la mala calidad general de la atencion al cliente. (Accenture,
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2009).

Segun la encuesta global 2008, sobre percepcion de servicio al cliente de American
Express, los consumidores mexicanos son los que mas exigen del mundo, 98%, de
los mexicanos considera al servicio al cliente como importante al momento de decidir
con que companiia hacer negocio, seguido por los alemanes con el 93% y espafoles

con el 92%.

Con esta informacién se puede ver que la calidad en el servicio es un asunto con el
que las empresas de servicio, sin importar su giro u origen, se enfrentan dia a dia, es
una tarea constante para monitorear a sus clientes, entenderlos e intentar cumplir

con el servicio que estos demandan.

La implementacion de un nuevo distintivo que premie a las empresas de alimentos y
bebidas por su excelente servicio al cliente, capacitando a sus empleados en el tema
para la obtencién de Optimos resultados en base al servicio y la relacion empleado -
cliente se muestra como una necesidad aparente entre las empresas de alimentos y
bebidas de Ciudad Obregdn, Sonora. Sin embargo para poder llevar ello a cabo es
necesario el conocer cudl seria el nivel de aprobacién que un nuevo distintivo tendria

por parte de las empresas de la ciudad.
Por tal motivo se ha llegado a la siguiente pregunta de investigacion:
¢, Cual es la aceptacion que tendria un nuevo distintivo orientado al servicio al cliente

en las empresas restauranteras en Ciudad Obregén, Sonora?

1.2 Justificacion

Al aceptar la implementacion de un nuevo distintivo que premie la calidad en el

servicio al cliente se estara fomentando una cultura de servicio excelente al cliente
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en las empresas restauranteras de Ciudad Obregén. Lo cual sera de beneficio para
el sector turistico y la sociedad en general, puesto que mejorard la relacion
empleado-cliente y empleado-empresa, incrementando la preferencia de estos
lugares y asi mismo, fomentando el crecimiento constante del empleado en su
trabajo.

De esta manera se pretende preparar al empleado y a la empresa a manejar el trato
gue tiene con sus clientes y sus compaferos de trabajo, manteniendo un ambiente
de trabajo saludable y digno para los clientes, que actualmente es un problema que

esta afectando a las empresas de la localidad, obstruyendo su crecimiento.

Por otra parte es importante conocer qué impacto tendria la implementacion de este
proyecto ya que, aungque actualmente existe una variedad de distintivos que califican
diferentes aspectos de esta rama del turismo, aun no existe alguno que califique a
las empresas por su servicio prestado al cliente, el cual es considerado importante ya
qgue es lo que principalmente busca el cliente cuando va a elegir un lugar, es la
experiencia que se lleva y de ello dependera la forma en que recomiende estos
lugares. Es también importante considerar que de no llevarse a cabo esta
investigacion los restaurantes de Ciudad Obregdn no podran darse cuenta de la
importancia que toma el cliente a la atenciéon brindada por los prestadores de

servicios de estos establecimientos.

Es por eso que se decidi6 llevar a cabo una investigacién para conocer la aceptado
un distintivo que premie a las empresas restauranteras por su calidad en el servicio,
siendo este otorgado después de haber cumplido con ciertos requisitos Yy
capacitaciones que preparen a sus empleados para atender a sus clientes de la

manera correcta; una atencion personalizada y de calidad.

1.4 Objetivo

Desarrollar una investigacion de mercado para identificar la aceptacion de un nuevo
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distintivo orientado al servicio al cliente, en las empresas restauranteras afiliadas a la
CANIRAC en Ciudad Obregén, Sonora.

1.5 Delimitaciones y limitaciones

La investigacion se llevara a cabo con las 51 empresas restauranteras de Ciudad
Obregon, Sonora afiliadas a la CANIRAC.

La posible causas por la que esta investigacion no se podria llevar a cabo seria la

poca o nula participacion de los encargados de las empresas restauranteras.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En el presente capitulo se encuentran los conceptos basicos para llevar a cabo la
investigacion y entender mejor los términos utilizados durante el desarrollo de la
misma, basada en autores y definiciones propia, la revisién bibliografica de diferentes

autores otorga a este trabajo credibilidad

2.1 Servicio de calidad

Hablar sobre servicio de calidad es hacer mencién de varios conceptos que al unirse
dan respuesta al mismo, el servicio de calidad no solo es una forma de llevar acabo
cierta accion, ni las cualidades que esta debe de tener, el servicio de calidad

involucra el servicio, la calidad, sentimientos, personas, un procedimientos y la
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actitud de querer y hacer las cosas bien.

2.1.1 Cliente

Toda estrategia de servicio debe encontrar su origen en el cliente. Cliente es un
término que define a la persona u organizacion que realiza una compra. Puede estar
comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar
para otro, como el caso de los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacién
mas importante de la compainiia. (Diccionario de Marketing, 1999)

Los clientes se ubican en dos categorias los clientes externos e internos. Los clientes
externos son las personas que compran los productos o servicios de una empresa,
mientras que los clientes internos son las personas dentro de una organizacion que
dependen unas de otras en cuanto a la informacién y los recursos que necesitan
para desempefar sus labores. Para que una organizacién crezca, ambos grupos

deben de recibir un servicio excelente,

2.1.2 Servicio

Es una actividad econémica que implica desempefios basados en tiempo que buscan
obtener o dar valor a cambio de dinero, tiempo y esfuerzo sin implicar la trasferencia
de propiedad. (Lovelock, 2009)

Se pueden también definir como los actos o desempefios que ofrece una parte a
otra. Aunque el proceso pueda estar vinculado a un producto fisico, el desempefio es
en esencia intangible y por lo general, no da como resultado la propiedad de ninguno

de los factores de produccion. (Huete, 2004)

Un servicio es una accion utilitaria que satisface una necesidad especifica de un
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cliente por otra parte, el servicio genera una experiencia psicoldgica en el cliente

segun la manera como el proveedor del servicio proporciona este. (Muller, 2003)

Es decir el servicio es la realizacion de una actividad que busca la satisfaccion de
una necesidad y a su vez una remuneracion econémica a cambio, en dicha actividad
intervienen varios factores claves como los son el tiempo, el esfuerzo y

principalmente el ser humano.

Todo cliente tiene cierta expectativa del servicio que obtendra, estas van desde lo
que él desea hasta lo que estard dispuesto a obtener, es aqui donde el cliente

comienza a calificar la empresa segun lo que el obtenga de la misma.

Las expectativas del cliente incluyen varios elementos diferentes, incluyen el servicio
deseado, el servicio pronosticado y una zona de tolerancia que cae entre los niveles

de servicio deseados y adecuados.

El servicio deseado es el tipo de servicio que el cliente espera recibir. Es una
combinacion de lo que los clientes pueden y deben recibir en el contexto de sus
necesidades personales; no obstante la mayoria de los clientes son realistas y
comprenden que la empresa no siempre puede proporcionar el nivel de servicio que
ellos prefieren; de ahi que también tengan un nivel limitado de expectativas
denominado servicio adecuado, que se define como el nivel minimo de servicio que

los clientes aceptaran sin sentirse insatisfechos.

Mientras que el nivel de servicio que los clientes en realidad esperan recibir se
conoce como servicio pronosticado y afecto directamente la forma en que los clientes
definen el servicio adecuado en una ocasion especifica. Si se pronostica un buen
servicio, el nivel adecuado sera mayor que si se pronostica un servicio deficiente. La
prediccién que hace el cliente sobre el servicio puede relacionarse con una situacion

determinada.
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La naturaleza inherente de los servicio hace dificil que los empleados de una misma
empresa realice una entrega constante del servicio; esto también es dificil de un dia
a otro para un mismo empleado de servicio. El grado en el que los clientes desean
aceptar esta variacion se llama zona de tolerancia. Un desempefio que este por
debajo del nivel de servicio adecuado causara frustracion e insatisfaccion, mientras
que uno que supere en | nivel de servicio deseado agradara y sorprendera a los
clientes, de manera que conseguird lo que en ocasiones de deleite del cliente.
(Zeithmal, 2009)

Cuando una empresa logra cumplir dichas expectativas o inclusive superarlas,
buscando no caer en la zona de tolerancia sino mas bien el deleite del cliente
diariamente, logra ganar clientes y sobre todo logra conservarlos lo cual es aun mas
dificil, puesto que el cliente ve reflejado en el servicio que recibio la satisfaccion de
sus necesidades sin objecidn alguna, es aqui donde recae la importancia del servicio
gue se le brinda al cliente, pues la forma en la que el cliente perciba el servicio sera
su forma de pensar al respecto de la empresa, lo cual lo motivara su opinién buena o
mala de la empresa, sobre todo en las empresas de servicio donde el servicio es el
factor principal.

2.1.3 Calidad

Calidad es que un producto sea adecuado para su uso, asi, la calidad consiste en
ausencia de deficiencias en aquellas caracteristicas que satisfacen al cliente.
Mientras que desde el punto de vista técnico se puede definir como las
caracteristicas de un producto o servicio que le dan la capacidad de satisfacer
necesidades explicita o implicitas un producto o servicio libre de defectos.

Calidad es una determinacién del cliente, basada en la comparacion entre su
experiencia real con el producto o servicio y sus requerimientos, sean estos

explicitos o implicitos, consientes o apenas detectados, técnicamente operativos o
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completamente subjetivos, que representas siempre un blanco moévil en los

mercados competitivos. (Summers, 2006)

Esta definicibn nos sefiala que solo el cliente puede determinar si un producto o
servicio satisface sus necesidades, requerimientos, expectativas y que tan bien lo
hace. Esta decision depende de la experiencia real del cliente como el producto o
servicio. Los consumidores toman en cuenta sus experiencias, requerimientos y
necesidades pasados y combinan esa informacion para establecer su juicio respecto

del valor del producto o servicio.

Los proveedores de productos o servicios deben reconocer que los clientes basan
sus decisiones acerca de la calidad de un producto o servicio en su percepcion del
valor que reciben. El valor, es decir, la valia, atribuida o relativa, o la utilidad de un
producto o servicio, es juzgada por el cliente cada vez que realiza transaccién que
involucra un activo (por lo general dinero) con el propésito de adquirir el producto o
servicio. Los consumidores tienen una percepcion de valor cuando resultan

beneficiados por la transaccién.

Las empresas pueden ser evaluadas con base en su credibilidad y reputacion ante
los clientes, las aptitudes de sus empleados, su capacidad para comunicar y Si
cortesia. La percepcién de calor que desarrollen los clientes es lo que determinara,

en Ultima instancia, la diferencia ente un consumidor satisfecho y uno insatisfecho.

2.1.4 Satisfaccion y percepcién del cliente

Las organizaciones eficientes reconocen que aun cuando estan ofreciendo las
caracteristicas de un producto o servicio a sus clientes, lo que estos realmente estan
comprando son los beneficios que proporcionan dichos productos o servicios.

La satisfaccion y la percepcion de valor son conceptos relacionados, pero distintos.

La perspectiva de valor es el punto de vista de los clientes respecto de los beneficios.

20



La satisfaccion del cliente se centra en como se sintid el cliente la ultima vez que
compro un producto o servicio. Es la comparacion entre la expectativa y la
experiencia del cliente. La percepcion de valor va mas alla de la satisfaccion y se
concentra en las transacciones. Las percepciones que tienen los clientes respecto al
valor que han recibido a partir de una transaccion reciente, afectara su decision de
adquirir el mismo producto o servicio en el futuro. Si perciben como valiosa su
experiencia general con el producto o servicio sera muy probable que lo compren
una vez mas en un futuro; de lo contrario, se resistirdn a hacerlo. El valor percibido
por el cliente es lo que permite que una compafia tenga éxito en el futuro, para
garantizar el crecimiento de su negocio, las organizaciones necesitan clientes leales.
(Summers, 2006)

Con la diversidad de servicio y productos disponibles hoy en dia, cada vez que un
cliente quiere hacer una compra evallia los pros y los contras de todas las
alternativas antes de elegir aquella que considere mas valiosa. La lealtad muchas
veces descrita en términos de retencion de clientes, en realidad depende de la
ausencia de una mejor opcién. Los altos indices de satisfaccion del cliente que se
registraron en el pasado no son necesariamente equiparables a su lealtad futura,
pero los altos indices de percepcion de valor si lo son. Es por ello que las
organizaciones exitosas constantemente tratan de aumentar la percepcioén de valor

que tienen sus clientes en relaciéon con sus productos y servicios.

2.1.5 Servicio al cliente

El servicio al cliente se muestra como un aspecto critico de lo que se quiere decir con
servicio, es el servicio proporcionado en apoyo de los productos centrales de una
compafia. Las compafiias por lo comldn no cobran por este servicio al cliente. Este
puede presentarse en el sitio bien acercarse por teléfono o por internet. La calidad
del servicio al cliente es esencial para formar relaciones con esto, sin embargo no

debe confundirse con los servicios proporcionados por la compafiia para las ventas.
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(Huete, 2004)

2.2 Referente al turismo

El turismo es una de las actividades econdmicas principales en nuestro pais hoy en
dia, el sector turismo involucra varias areas como lo son la industria restaurantera,

hospedaje, recreacion, entre otras.

2.2.1 Turismo

Cuando se hace mencion al turismo, lo primero en que se piensa es en gente que
acude a contemplar lugares de interés, visitas a amigos y familia, vacaciones, arena,
sol y playa, paseos, etc. Pero el turismo es mucho mas que simplemente vacaciones,
los comerciantes consideran al turismo como una oportunidad para obtener utilidades
al suministrar los bienes y servicios que el mercado turistico demanda, los politicos lo
consideran como un factor de riqueza en la economia de sus jurisdicciones. Su
perspectiva se relaciona con el ingreso que sus ciudadanos pueden percibir de este
negocio, mientras que la gente de la localidad suele ver al turismo como un factor

cultural y de empleo.

EL turismo es la suma de relaciones y de servicios resultantes de un cambio de
residencia temporal y voluntario no motivado por razones de negocio o profesion.
(Gurria, 2006)

El turismo es la actividad multisectorial que requiere la concurrencia de diversas
areas productivas (agricultura, construccion, fabricacién) y de los sectores publicos y
privados para proporcionar los bienes y los servicios utilizados por los turistas.

La organizacion mundial de turismo considera el concepto de turismo mas alla de

una imagen estereotipada de “fabricacion de dias de asueto”. El turismo comprende
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las actividades de personas que viajan y permanecen en un lugar fuera de su
ambiente usual durante no mas de un afio consecutivo con fines de gozar de tiempo

libre, negocios u otros.(Turismo, Hoteleria y Restaurantes, 2007)

2.2.2 Visitante

Todos los tipos de viajeros que hacen turismo son descritos como visitantes. El
término visitante puede subdividirse en visitantes de un dia, o excursionistas, y en

turistas.

Los visitantes son quienes viajan a un pais distinto del de su residencia habitual,
fuera de su ambiente usual, mediante un periodo que no exceda los 12 meses y cuyo
propoésito principal de visita es cualquiera que no sea el ejercicio de una actividad
remunerada en el lugar de visita. Por otra parte los visitantes de un dia, o
excursionistas son aquellos que no pasan la noche en un alojamiento publico o
privado en el pais visitante. Mientras que los turistas son visitantes que permanecen
una noche como minimo en el pais visitado. (Turismo, Hoteleria y Restaurantes,
2007)

2.2.3 Prestadores de servicio

Segun Blazquez (2010), es la persona fisica o juridica que proporciona un servicio de

la sociedad, asi como para la SECTUR (2009), es también la persona que contraten

con el turista, la prestacion de los servicios.

2.2.4 Empresas restauranteras

En la sociedad moderna, comer fuera de casa se ha convertido en una actividad

23



habitual. En la actualidad se asume el concepto de restaurante como una
denominacion internacional que engloba todos y cada uno de los lugares y
procedimientos distintos a la elaboracién, venta y servicio de comida y bebidas fuera

del hogar.

Se puede definir a los restaurantes como establecimientos publicos donde, a cambio
de un precio, se sirven comidas y bebidas para ser consumidas en el mismo local.

(Turismo hoteleria y restaurantes, 2007)

Existen distintas categorias de restaurantes desde la humilde casa de comidas que
suministra un menu fijo a precio modico, hasta los lujosos restaurantes de fama
internacional, que se caracterizan por ofrecer una carta muy sofisticada, con gran
variedad de platos cocinados con productos de primerisima calidad, una carta de
vinos y de bebidas muy escogida, un servicio cuidado y l6gicamente todo ello a unos

precios elevados.

Los restaurantes existen solo para la preparacion y el servicio de alimentos, no solo
varian en tamafo sino también en estilo y precio. El restaurante elige un motivo,
estilo de menu vy lista de precios para agradar al tipo de cliente que desea atraer.
(Reay, 2008)

2.3 Distintivos

En turismo se reconoce a un distintivo como el reconocimiento que se otorga por el
cumplimiento de ciertos estdndares o normas establecidas, las cuales ayudan a la
mejora continua, en México actualmente con respecto al sector turistico son dos los
distintivos mas comunes, el distintivo H y el distintivo M. (Academia Mexicana de la
lengua, 2014)
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2.3.1 Concepto

Se puede considerar como distintivo a una Insignia, sefial 0 marca que sirve para

diferenciar, es decir otorga la facultad de distinguir o caracterizar algo.

2.3.2 Distintivo H

Es un reconocimiento que otorgan la Secretaria de Turismo y la Secretaria de Salud,
a aquellos establecimientos fijos de alimentos y bebidas: (restaurantes en general,
restaurantes de hoteles, cafeterias, fondas etc.), por cumplir con los estandares de
higiene que marca la Norma Mexicana NMX-F605 NORMEX 2004, ademas
SEDETUR, es el reconocimiento que se entrega a los prestadores de servicios de
alimentos y bebidas que de manera voluntaria, lo solicitan y cumplen con una serie
de requisitos. (SECTUR, 2012)

2.3.3 Distintivo M

Es el reconocimiento que la Secretaria de Turismo otorga a todas las Empresas
Turisticas que han logrado implementar exitosamente el Programa de Calidad
Moderniza y que avala la adopcion de las mejores practicas y una distincion de
empresa turistica modelo, ademas para la pagina Impulso empresarial, es un
reconocimiento de gran prestigio nacional que distingue a los establecimientos
modernos y de alta calidad del sector turistico. (SECTUR, 2012)

2.4 Investigacion de mercados

La investigacion de mercados es un proceso sistematico y objetivo, con el cual se

busca la respuesta a una interrogante, gracias esto se da a conocer informacion que
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en ciertos casos suele ser escasa, incluso nula.

2.4.1 Concepto

Es el enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y el suministro de informacién

para el proceso de toma de decisiones por la gerencia de marketing. (Kinner, 2004).

La investigacion de mercados sirve de enlace entre la organizacion y su entorno de
mercado e implica la especificacion, la recoleccion, el procedimiento, el andlisis y la
interpretacion de la informaciéon para ayudar a la administracibn a entender ese
ambiente de mercado, identificar sus problemas y oportunidades, asi como a

desarrollar y evaluar cursos de accion.

El ser humano va en busca de productos o servicios que satisfagan sus necesidades,
lo cual ha obligado a los productores a investigar, observar y analizar cémo

responder a tales necesidades.

Se puede ver a la investigacion de mercado como la rama del marketing que se sirve
de varias ciencias para crear y establecer un sistema de informacion que por medio
de un proceso técnico permite clasificar, analizar o interpretar datos tanto cualitativos
como cuantitativos obtenidos de fuentes primarias y secundarias de informacion, esto

a fin de evitar riesgos y tomar decisiones adecuadas.

2.4.2 Importancia

Las investigaciones de mercado pueden ser utilizadas para distintos propdsitos estos
pueden ser planear, solucionar problemas e incluso controlar. Las investigaciones de
mercado para planear se ocupan principalmente de las oportunidades de mercado,

buscando aquellos segmentos que aun no estaran cubiertos con productos o
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servicios, pueden llegar a brindar oportunidades de crecimiento para la empresa. Por
su parte las investigaciones de mercado para la solucién de problemas se centran
basicamente en los elementos que tienen que ver con la mezcla de marketing ya sea
a corto o largo plazo y por ultimo las investigaciones de mercado para controlar
ayuda a la gerencia a corregir las fallas para poder cumplir las tareas proyectadas.
(Jany, 2000)

La importancia de la investigacion de mercado radica en servir como instrumento de
acopio de informacion, que previene y limita los riesgos y especialmente ayuda para
la toma de decisiones.

2.4.3 Proceso de investigacion

El proyecto formal de la investigacion de mercados puede considerarse como una
serie de pasos llamados proceso de investigacion. Para realizar de manera eficaz un
proyecto de investigacion, es esencial prever todos los pasos y reconocer su
interdependencia. (Kinner, 2000)

A continuacion se describen brevemente cada uno de estos nueve pasos con el fin

de hacer énfasis en su secuencia e interdependencia.

Establecer necesidad de informacién

Por supuesto, el primer paso en el proceso de investigacion es establecer cual es la
necesidad de informacién de una investigacion de mercados, rara vez, la solicitud
inicial de ayuda por parte del gerente, establece de manera adecuada esta
necesidad de informacion de investigacion, y el investigador debe comprender a
cabalidad porque se requiere dicha informacion. El gerente es responsable de
explicar la situacidon que rodea la solicitud de ayuda y establecer de qué manera la
informacion de investigacion facilitara el proceso de toma de decisiones. Si el

proyecto de investigacion debe suministrar cierta informacion, pertinente para la toma
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de decisiones, también debe definirse de la manera precisa cual es la necesidad de

informacion de investigacion.

Usualmente la importancia de este paso inicial se pasa por alto en el deseo de
emprender con rapidez un proyecto de investigacion. Esto trae como resultado
hallazgos de investigacion no orientados hacia las decisiones.

Especificar los objetivos de la investigaciéon y las necesidades de informacion

Una vez que se ha establecido con claridad la necesidad de informacion de
investigacién, el investigador deberd especificar los objetivos de la investigacion
propuesta y elaborar una lista especifica de las necesidades de informaciéon. Los
objetivos de investigacion responden a la pregunta: ¢Por qué se realiza este
proyecto?, por lo general, los objetivos de investigacion se presentan por escrito
antes de realizar el proyecto, las necesidades de informacién responden a la
pregunta: ¢Qué informacion especifica se requiere para lograr los objetivos, en la
“practica, las necesidades de informacion pueden considerarse como una lista

detallada de objetivos de investigacion.

Determinar el disefio de la investigacién y las fuentes de datos

Una vez definidos los objetivos de estudio y enumeradas la necesidades de
informacion, el paso siguiente consiste en disefiar el proyecto formal de investigacién
e identificar las fuentes apropiadas de datos para el estudio. Un disefio de
investigacion es el plan basico que guia las fases de recoleccion y andlisis de datos
de todo proyecto de investigacion, es la estructura que especifica el tipo de
informacion a recolectar, las fuentes de datos y los procedimientos y andlisis de la

recolecciéon de datos.

Las fuentes de datos pueden ser internas o externas a la organizacion, las fuentes
internas incluyen los estudios previos de investigacion y los registros de la empresa.
Las fuentes externas incluyen informacion comercial de investigacion, revistas

comerciales o informes industriales e informes gubernamentales. Si se determina
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gue los datos se ajustan a las necesidades de la informacién, el investigador
necesitara examinar el disefio de la investigacion para establecer su exactitud. La
reputacion de la organizacion que recopilo y analizo los datos, con frecuencia, es una

guia de confiabilidad.

Si los datos no estan disponibles de fuentes internas o externas, el siguiente pasos
es recopilar nuevos datos por medio de entrevistas por correo, por teléfono, y
personales; observacion; experimentacion; o simulacion. Los demas pasos en el
proceso de investigacion se relacionan con los datos recopilados a través de esta

fuente.

Desarrollar el procedimiento de recoleccién de datos

Al desarrollar el procedimiento de recoleccion de datos, el investigador debera
establecer un vinculo eficaz entre las necesidades de informacion y las preguntas
gue formularan o las observaciones que se grabaran. El éxito del estudio depende de
la habilidad y -creatividad del investigador para establecer este vinculo. La

responsabilidad de esta tarea recae principalmente sobre el investigador.

Disefiar la muestra

El primer punto en el disefio de la muestra se relaciona con quien o que debe
incluirse en la muestra. Esto dignifica que se requiere una definicién precisa de la
poblacion de la cal va a extraerse la muestra. El segundo paso se refiere a los
métodos utilizados para seleccionar la muestra. Estos métodos pueden clasificarse a
partir de si implica un procedimiento probabilistico o no probabilistico. El tercer punto

comprende el tamafio de la muestra.

Recolectar los datos

El proceso de recoleccion de datos es fundamental puesto que por lo general abarca
una amplia proporcién del presupuesto de investigacién y del error total en los
resultados de investigacion. En consecuencia, la seleccion, la capacitacion y el

control de los entrevistadores es esencial para los estudios eficaces de investigacion
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de mercados.

Procesar los datos

Una vez registrados los datos, comienza el procesamiento de los mismos. Este
incluye las funciones de edicion y codificacion. La edicion comprende la revisién de
los formatos de datos en cuando a legibilidad, consistencia e integridad. La
codificacion implica el establecimiento de categorias para respuestas o grupos de
respuestas, de manera que los numeros puedan utilizarse para presentar las

categorias. En este punto los datos estan listos para el analisis por computadora.

Analizar los datos
Es importante que el analisis de datos sea consistente con los requisitos de
informacion identificados en el paso 2. Por lo general, se realizan utilizando paquetes

de software apropiados para el andlisis de datos.

Presentar los resultados de la investigacion

Usualmente los resultados de la investigacion se comunican al gerente atreves de un
informe escrito y una presentacion oral. Es imperativo que los hallazgos de la
investigacién se presenten en una forma simple, y dirigidos a las necesidades de
informacion de la situacion de decision. Sin importar la destreza con la cual se
llevaron a cabo los pasos anteriores, el proyecto no sera mas exitoso que el informe

de investigacion.

En el capitulo anterior se vio la terminologia que constituye la presente investigacion,

de manera conceptual segun distintos autores expertos en los temas expuestos.
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CAPITULO Ill. METODO

En el presente capitulo se hace una descripcion de la forma en que se desarrollé la
metodologia de la investigacién: el sujeto de estudio, materiales y el procedimiento
utilizado paso por paso para llegar al resultado.

3.1. Sujetos

El sujeto para la presente investigacion fueron las 53 empresas restauranteras
afiliadas a la CANIRAC en Cd. Obreg6n, Sonora (ANEXO 1), debido a la formalidad
de las empresas son las que regularmente cumplen con los requisitos de la ley y
buscan contar con la mayor cantidad de certificaciones y evaluaciones que le

permitan cumplir o llevar a cabo sus labores de la forma mas correcta posible.
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3.2. Materiales

Para la investigacion fue necesaria la lista de empresas afiliadas a la CANIRAC, la
cual consta de 53 empresas e incluye los datos del establecimiento como nombre y

direccion (Anexo 1).

También fue necesario un instrumento para llevar a cabo la investigacion el cual fue
un cuestionario estructurado que consta de ocho preguntas de respuesta mdultiple,
las cuales hacen referencia a la familiarizacion de las empresas respecto a los
distintivos, su opinion sobre la importancia del servicio al cliente, si cuentan con
distintivos, si estarian dispuestas a aceptar un nuevo distintivo orientado al servicio al
cliente, asi como la cantidad que estarian dispuestas a pagar por dicho distintivo,

etc. (Apéndice 1).

3.3. Procedimiento

Para la realizacion de la investigacion se llevo a cabo el procedimiento basado en el
proceso de investigacion de Kinnear, el cual consiste en una serie de nueve pasos

los cuales se describen a continuacion:

1. Necesidad de informacion

Después de definir el problema, el cual consistia en si seria o no aceptado un nuevo
distintivo por las empresas restauranteras afiliadas a la CANIRAC de Ciudad
Obregon, se vio la necesidad de informacion de la respuesta a la interrogativa por
parte de las empresas.

2. Objetivo de la investigacion y necesidades de informacion

Se definid el objetivo de la investigacién para conocer por qué se estaba haciendo la

investigaciéon y cuales eran los resultados esperados.

3. Disefio de la investigacion y fuente de datos
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Una vez definido el objetivo y la informacion requerida para poder llegar a una

conclusion del problema de la investigacion, se disefio la investigacion.

Para la recoleccion de la informacion se decidio utilizar el método de encuesta
apoyandose de un cuestionario de ocho preguntas como instrumento. Los cuales se
aplicaron a un grupo de empresas pertenecientes a una lista de empresas afiliadas

actualmente ala CANIRAC, dicha lista fue proporcionada por esta camara.

4. Procedimiento de recoleccion de datos

Después de recabar la informacion necesaria, se procedio a elaborar la encuesta
basandonos en la informacion que se requeria obtener. Se prosiguid aplicando un
aprueba piloto a tres empresas restauranteras para poder identificar posibles fallas o
errores tanto de redaccion, seriacion y claridad en las ideas planteadas. Finalmente
se modificd el cuestionario segun los resultados obtenidos en la prueba piloto y se
procedi6 a validar el instrumento mediante dos expertos en la materia de

investigacion.

Una vez que se obtuvo el cuestionario validado y la lista de empresas con sus
respectivas direcciones, se hizo el croquis de las ubicaciones de las empresas y se

establecio la ruta de aplicacion.

5. Disefio de la muestra

Para el disefio de la muestra fue necesario solicitar a la empresa CANICAR una lista
de sus principales empresas afiliadas en el presente afio, las cuales fueron el sujeto
de estudio de la investigacion.

La muestra fue no aleatoria, puesto que la investigacién se llevo a cabo con todos los

establecimientos afiliados, segun la lista proporcionada por la camara.

Utilizandose un muestreo intencional, se seleccion6 este tipo de muestreo debido a
que la eleccidn de los establecimientos no fue al azar si no que se aplico a todos los

establecimientos afiliados.
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Dando como resultado una poblacién de 53 empresas de las cuales fueron sujeto de
estudio 51, descartando 2 por no cumplir con los requisitos necesarios.

6. Recopilacién de datos

Con el cuestionario validado, la lista de las empresas con sus respectivas direcciones
y el croquis con la ruta de aplicacion, se llevo a cabo la aplicacion del cuestionario en
las empresas.

Primeramente al llegar se hizo la presentacion como estudiantes de ITSON y se
externd el motivo de la visita y se solicitd hablar con el gerente o encargado en turno
del establecimiento.

Al estar con el encargado se le informd nuevamente el motivo de la investigacion y
se explicd la forma de contestar el cuestionario, que consisti6 en ocho preguntas
basadas en el conocimiento de los distintivos, si contaban con alguno y si aceptarian
un distintivo que premie y capacite a los empleados con respecto a la atencion al
cliente, el cual en algunas ocasiones fue contestado por el mismo encargado y en
otras, el encargado prefiri6 que se le plateara la pregunta y que fuese marcada la

respuesta por el aplicador.

Finalmente se procedié a despedirse y se agradecio el tiempo brindado.

7. Procesamiento de datos

Se hizo una revisién de los cuestionarios para revisar que la informacion que se
recibid estuviera correctamente marcada y entendible. Después se hizo la
codificacion mediante la indicacibn de las respuestas por los encargados,
marcandolas con una letra en la tabla de codificacién puesta en la parte derecha de
la hoja del cuestionario, para después procesarla facilmente mediante una tabulacion

y finalmente pasarla a graficar.

8. Andlisis de datos

Al terminar de verificar la informacion plasmada en los cuestionarios, se paso a
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tabular la informacion. Mediante una tabla de Excel, obteniendo asi las puntuaciones
obtenidas para cada respuesta de las interrogantes.

Finalmente se paso a graficar los resultados totales para una mayor percepcion de

los resultados.

9. Presentacion de los resultados

Por ultimo, con la informacién obtenida se realiz6 un informe describiendo las
puntuaciones obtenidas en cada respuesta de las ocho preguntas del cuestionario,
los porcentajes por cada respuesta, o que se percibié en el restaurante con el
establecimiento y entre el personal, y lo que opinaban los encargados acerca del
tema.
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CAPITULO IV. RESULTADO Y DISCUSION

El presente capitulo es referente a los resultados obtenidos para conocer si fue
aceptada o no la pregunta de investigacion realizada en el planteamiento del
problema. Ademas, se da una breve descripcion de porqué fue utilizado dicho

método.

4.1. Resultados

Para llegar al resultado de la investigacion de mercado se llevé a cabo el método de
la encuesta por medio de un cuestionario de ocho preguntas, el cual se aplico a las
51 empresas restauranteras afiliados a la CANIRAC de Ciudad Obregodn, en el cual
la pregunta principal fue: Si estarian dispuestos a adquirir un distintivo que capacite y

premie la atencién al cliente, dando como resultado final 43 respuestas positivas y
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ocho negativas. Dando un resultado positivo a la investigacion. Los cuales se

muestran a continuacion:

Gréafico # 1.

1) ¢Como considera la actitud de sus empleados
hacia sus clientes internos y externos?

mEXCELENTE m®mBUENA = MALA

0

Fuente: propia

En la primera pregunta se cuestion6 a las empresas sobre cémo consideraban la

actitud de sus empleados hacia sus clientes internos y externos en la cual 17

empresas contestaron que es excelente, 34 empresas que es buena y ninguna

empresa contesté mala.
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Gréafico # 2.

2) ¢ Considera usted que el tipo de servicio
brindado por su empresa influye en sus ventas?

=S| mNO

Fuente: propia

En la segunda interrogante, se preguntoé si consideraban que influia en las ventas el
tipo de servicio brindado en su empresa, en la cual el resultado fue de 50 empresas

piensan que siy 1 que no.

Grafico # 3.

3) ¢Conoce algun distintivo otorgado por la
SECTUR (H o0 M)?

=S| mNO
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Fuente: propia
En esta pregunta, se cuestion6 si se conocia algun distintivo otorgado por la
SECTUR (H o M), dando como resultado que 28 empresas los conoceny 23 no.

A las empresas que no los conocian se les pedia que pasaran a contestar

directamente la pregunta seis.
También al momento de hacer esta pregunta muchos comentaban que son muy

pocos los conocimientos que se tienen de ellos, es mayormente conocido el distintivo

0 reconocimiento que otorga el H. Ayuntamiento de Cajeme.

Grafico # 4.

4) ¢Cuenta con alguno distintivo en su empresa?

mS| mNO

Fuente: propia

Esta pregunta solo fue aplicada a las 28 empresas que afirmaron conocer algun
distintivo en la pregunta anterior. (Grafica #3)

En esta pregunta se les cuestiond sobre si contaban en su establecimiento con algun
distintivo, dando como resultado que sélo 18 empresas los tienen y 10 no, se
comenté que no contaban con ellos debido a que hace falta informacion sobre
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distintivos, formas de tramitarlo y también por falta de interés.

Gréafico # 5.

5) ¢Considera que contar con algun distintivo le
ha ayudado en las ventas de su empresa?

=S| mNO

Fuente: propia

Esta pregunta solo fue aplicada a las 18 empresas que aseguraron contar con algun

distintivo en su empresa en la pregunta anterior. (Grafica #4)

Al preguntar si consideraban que contar con algun distintivo le ha ayudado en las

ventas de su empresa, 15 empresas respondieron que si y solamente tres personas

que no.
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Gréafico # 6.

6) ¢ Estaria dispuesto a adquirir un distintivo que
capacite y premie la atencion al cliente?

=S| mNO

Fuente: propia

Una de las preguntas importantes de la investigacion fue si estarian dispuestos a
adquirir un distintivo que capacite y premie la atencion al cliente, en la cual 43
empresas contestaron que si y ocho que no. Siendo este un numero alto de
interesados, ademas comentaron que si les interesaba porque buscaban mejorar su
servicio ya que no contaban con ningun programa gue los orientara. Con respecto a
las empresas que dijeron que no, fueron franquicias, las cuales cuentan ya con

programas de capacitacion continua.
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Grafico# 7.

7) ¢ Estaria dispuesto a pagar por él?

mS| mNO

Fuente: propia

Esta pregunta fue parte importante para implementacion del distintivo, en la cual se
preguntd si estarian dispuestos a pagar por el nuevo distintivo, respondiendo 33
empresas que siy 10 que no.

En esta pregunta se hizo el comentario de que estarian dispuestos a pagar por él

pero una cuota representativa o con apoyo de alguna autoridad o dependencia del
gobierno.
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Gréafico # 8.

8) ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por él?

m$1,000 25,000 m=$5,000a 10,000 $10,000 a 15,000

0

Fuente: propia

En la Ultima pregunta se les cuestiond cuanto estarian dispuestos a pagar por el
distintivo en el cual 28 empresas contestaron que de $1, 000 a 5, 000, cinco
empresas de $5,000 a 10,000 y ninguna empresa contestd que estaria dispuesta a
pagar $10,000 a 15,000. Esto fue basandose en los precios de otros distintivos, pero
de igual manera se contestd que el pago que se podria dar es representativo debido

a las escasas ventas actuales.

4.2. Discusion

Para la presente investigacion se llevo a cabo el método de encuesta por medio del
instrumento de un cuestionario, que aunque se tuvo la opcién de realizar una
observacion o una entrevista, con ellos eran resultados dificiles de precisar u
obtener. Se eligi6 ese método para conocer los motivos de porque las empresas
contaban con los distintivos y cuales de ellos.
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La observacién permitia conocer al encargado, pero no sus opiniones, y la entrevista
permitia que fuera una platica llena de informacion, solamente que requeria de

tiempo por parte del encargado y era un tanto dificil al momento de codificarlo.

Por otra parte es importancia hacer mencién sobre los problemas que se presentan
durante el proceso de este tipo de investigaciones, las empresas se muestran
cerradas y no se prestan a brindar informacion inclusive si esto es en su beneficio.
En la mayoria de las empresas los gerentes o encargados del establecimiento son
los empleados que mayor tiempo tienen laborando ahi, mientras que los duefios no
tienen el mas minimo conocimiento de lo que sucede en su establecimiento, claro

esta que existen excepciones al respecto.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente capitulo se hace referencia las principales conclusiones vy
recomendaciones obtenidas a lo largo del trabajo en este proyecto esto con el fin de

dar continuidad al proyecto, asi como mostrar los beneficios obtenidos.

5.1 Conclusiones

Se puede concluir que el objetivo del presente proyecto fue cumplido
satisfactoriamente, logrando responder asi la pregunta de investigacion. La
aceptacion de las empresas restauranteras de ciudad obregon, Sonora respecto a un
nuevo distintivo fue favorable y supero las expectativas esperadas, 43 empresas de

las 51 encuestadas aceptarian la implementacion de un nuevo distintivo orientado al
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servicio al cliente mientras que solo 8 restante no lo haria.

Cabe resaltar que, aunque solo 28 empresas comentaron conocer algun distintivo, 43
son las empresas que estarian dispuestas a adquirirlo. Lo cual indica que las
empresas si estan abiertas a nuevos proyectos que favorezcan su desempefio diario.
Por lo tanto se demuestra que de ser llevado a cabo el proyecto dando continuidad a
esta investigacion, seria un proyecto exitoso esto entre las empresas de ciudad

obregon.

Por otra parte cabe resaltar que los resultados también arrojaron informacion
adicional sobre la falta de difusion de los distintivos entre las empresas de la ciudad
las cuales tienen poco conocimiento sobre el tema, pero no obstante si estan
interesados en conocer sobre ello. Es por esto que la mayoria de las empresas no
cuentan actualmente con un distintivo en sus negocios. Como nos menciona Luna y
Villa (2003), en su investigacion Conocimiento y aplicacion del Distintivo H en
restaurantes de la Avenida Juarez de la Ciudad de Puebla, el principal problema
radica en el desconocimiento del programa debido a la falta de promocién y

concientizacion sobre la importancia de la implementacion de dichos programas.

También es importante mencionar que las personas no estan dispuestas a pagar
grandes cantidades por la implementacion de un distintivo, en mayor parte por el
hecho de no contar con capital, por lo que los apoyos del gobierno podria ser una
solucién favorable para ellos, pues estan dispuestos a pagar cantidades

representativas por este tipo de adquisiciones.

5.2 Recomendaciones

e Todo proyecto necesita con el tiempo mejora continua, es por esto que se
recomienda a futuros interesados en el tema dar continuidad al trabajo,
debido a la aceptaciéon del mismo se muestra conveniente el disefio del nuevo

distintivo.
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Otra recomendacion seria ampliar la investigacion a otras ciudades del estado
de sonora o inclusive a otros estados, esto con el fin de conocer la aceptacion
nacional para la expansion del mismo, ya que este tipo de distintivos son

nacionales.

Es importante también recomendar a CANIRAC y a SECTUR mayor difusion
de los distintivos ya existentes como los son el distintivo H y el distintivo M,
esto por el poco conocimiento que las empresas muestran hacia ellos,
buscando asi que las empresas mexicanas mejoren sus estandares y que dia
a dia muestren una mejora continua para poder asi ofrecer un mejor servicio

a todos sus clientes y colocarse en la preferencia de los mismos.
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ANnexos



Folio:

IT

SON

CUESTIONARIO
Instrucciones: Subraye o marque la respuesta de su agrado.

1) ¢ Como considera la actitud de sus empleados hacia sus clientes internos
y externos?
a) Excelente b) Buena c) Mala

2) ¢Considera usted que el tipo de servicio brindado por su empresa influye
en sus ventas?
a) Si b) No

3) ¢Conoce algun distintivo otorgado por la SECTUR (H 6 M)? (Si su
respuesta es No, pase a la pregunta 6)
a) Si, Cual? b) No

4) ¢ Cuenta con alguno distintivo en su empresa?
a) Si, Cual? b) No, Por qué?

5) ¢ Considera que contar con algun distintivo le ha ayudado en las ventas
de su empresa? (Sl su respuesta es No, pase a la pregunta 6)
a) Si b) No

6) ¢Estaria dispuesto a adquirir un distintivo que capacite y premie la

atencion al cliente?
a) Si b) No, Por qué?
Gracias por su tiempo.

7) ¢ Estaria dispuesto a pagar por él?
a) Si b) No, gracias por su tiempo.

8) ¢, Cuanto estaria dispuesto a pagar por él?
a) $1,000 a 5,000 b) $5,000 a 10,000 c¢) $10,000 a 15,000

Gracias por su tiempo, que tenga un excelente dia!

ey | Ciudad Obregén Sonora

No Tocar

J U U u

U U
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Apeéndices



EMPRESAS AFILIADAS A CANIRAC

NO
DENOMINACION O NOMBRE COMERCIAL COLONIA CALLE EXTERIOR
1 Cenaduria "3 R" Morelos Morelos 1619
A Prolongacién
2 Cafeé rapido y sabroso Frente a IMSS Hidalgo s/n
3 Cahuamanta Las Palmas Villa Fontana Paseo Las 1295
palmas
4 Restaurant Mariscos wake up Centro Sonora 112
5 La sabrosa Parque industrial Tornos 2141
6 Taqueria Los Guachos Centro Mlgugl 120
Aleméan
7 Caguamanta y mariscos salas Benito Juarez Juarez 320
8 Licha's Café Centro 6 de Abril 122
9 Mariscos el Rey Morelos Quintana Roo 245
10 Taquizas de la Chihuahua Centro Chihuahua 622
Miguel
11 Vel- Burger Centro . 646
Aleméan
12 Los Mariscasos Morelos Morelos 1977
13 Antojitos La Delicias Centro Allende 200
14 Restaurante La Cecina Benl(tF()) &])u)a rez Constitucion 231
15 Café Bibi Centro Sonora 149
16 Restaurante Bar Mr. Steak Centro Mlgu,el 568
Aleméan
17 Mariscos 5 Milagros Prados del Michoacan 964
Tepeyac
18 Mariscos Vamos con Martin Centro Tamaulipas 517
19 Tortas Rico Centro Zacatecas 273
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20 Mariscos Punto y Coma Centro Jalisco 173
21 Las Palmitas Noroeste Quintana Roo 728
22 Prision Pizza Centro Coahuila 702
23 Restauante Café Café Centro Argentina 168
24 Restaurante Tai Shan Centro Guerrero y 424
Veracruz
Galeanay
25 Hong Kong Centro Tamaulipas 302
26 Mariscos Las palmas Centro No Reeleccion 1124
. Miguel
27 Restaurante Las Espigas Zona Norte Aleman 806
28 Mariscos Los Arbolitos Centro Guerrero 321
. Cerca de la
29 Hot Dogs y Hamburguesas La Original Casa Blanca Antonio Caso 735
30 Mariscos Miguel Providencia Callepn SIN
Colosio
31 El Pescadito Taquerias Norte Jalisco y Mayo 1032
32 Cocina Morelos Casa Blanca Blvhce:g:ma 2432
Miguel
33 Beijing Aleman 850 Norte
Nainari /
34 El Panda Sinaloay 5 de 801
Febrero
35 Sushi Niko Veracruzy
Yaqui
Miguel
36 Teriyaqui Express Aleman entre 557
Yaqui y Mayo
37 La komunila Cdcorit Benito Juarez 57
Yaqui /
38 Cecina jv Tabascoy 412
Tlaxcala
Miguel
39 Asadero taco taco Aleman / 565
Yaqui y Mayo
Miguel
40 Las parrillas de sonora Aleman / 446
Morelos y
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Yaqui

41

Asadero don chuy

Miguel
Aleman /
Morelos y

Yaqui

470

42

KFC

Miguel
Aleman /
Yaquiy
Morelos

427

43

Subway

Miguel
Aleméan /
Nainari y
Morelos

440

44

McDonald’s

Miguel
Aleméany
Nainari

931

45

Carl's jr.

Miguel
Aleméany
Allende

147

46

Burger King

Plaza Goya

1057

47

La Palapa del Bucanero

Sochiloa

Calle 200

1105

48

El Bronco

Veracruz / No
Reeleccion y
Guerrero

236

49

La Focaccia

Nainari /
Durango y
Zacatecas

210-L3

50

Chiltepinos

Plaza Goya

1057

51

La Casa del Puro

Tetabiate
entre Tabasco
y Colima

117-D

52

La Pefia Cultural de Cécorit

Cocorit

Blvd. Tichi
Mufioz

53

Tabu

Miguel
Aleman /
Guerrero e
Hidalgo

162 Sur
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