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LA IMPORTANCIA DE LA PERSONALIDAD DE LOS
MAITRES, EN LA GESTION DE EQUIPOS DE LOS
RESTAURANTES DE ZARAGOZA

José M2 Puyuelo Arilla

INTRODUCCION

Este trabajo versa sobre el turismo gastrondmida yidelidad de los comensales, en
concreto, sobre los restaurantes de Zaragoza lgggata poner en valor este sector y mejorar su
profesionalizacion, con el fin de que pueda creoceno motor economico de Aragon. Los motivos
por los que se ha elegido este tema de investigasiusgen a raiz de la necesidad de los
restauradores de obtener informacion util que yesl@en la gestion de sus empresas, dada la poca

investigacion existente en este campo.

El objetivo general es describir la opinion de hogitres sobre la fidelidad del comensal en
los restaurantes de Zaragoza para conocer aqueiables que influyen positivamente en la

repeticion de la visita y en la recomendacion pasi posibles clientes potenciales.

Los objetivos especificos son cuatro: 1) Concejzaiala fidelidad del cliente en restaurantes
desde la opinion del maitre, percepcion del maitwesion histérica, 2) analizar la fidelidad del
cliente mediante un metaanalisis, de informacion edéudios previos a nivel nacional e
internacional, y conocer el estado de la cuestiglres los determinantes de la fidelidad del
comensal, 3) elaborar un modelo explicativo teddiedos principales determinantes de la fidelidad
del cliente de un restaurante, y 4) describir eteso de reputacidn ling conocer su influencia
en la toma de decisiones del comensal y en suidatkly crear un check list para mejorar la
reputacién digital de los restaurantes.



The research objectives are detailed below, akagustification of the choice of subject unlder
study and the structure of this work, which follawe outline of all academic and research wprk.
The theoretical framework and state of the isswedatailed first, followed by the method proposed
to achieve the study objectives, an analysis ofntae results obtained with a discussion of them,
based on the theories used in the research anal)yfirthe conclusions and a series of proposals for
improvement

General Objective:

Describing head waiters’ opinion on diner fidelity Saragossa’s restaurants to discover|the
variables that have a positive influence on incregghe number of visits and recommendations to
others.

Specific objectives:

First specific objective: conceptualise customeyalty in restaurants related to the head
waiter’s opinion. Conceptualisation of the head t@aand historical vision.

Second specific objective: analyse customer fielting a meta-analysis in accordance With
previous national and international studies. Staitéhe art on the drivers of diner fidelity.

Third specific objective: produce a theoretical kxm@atory model of the main drivers of diner
fidelity.

Fourth specific objective: describe the online riggtion process, discover its influence|on
diners’ decision-making and their fidelity, andndlly, create a checklist to improve the digital

reputation of restaurants.

Se formulan una serie de preguntas de investigaiglo la principal ¢ cudl es la opinién de
los maitres o jefes de sala sobre la fidelidadatidd de sus comensales, clientes o turistas? Otras
especificas que también se plantean son: ¢comoedelds maitres el concepto de fidelidad y
lealtad? ¢como se comportan los clientes fieles&es son las consecuencias de sus conductas?
¢como influyen en la fidelidad sus principales deieantes (drivers)? ¢como influyen en la
fidelidad de los comensales, los atributos intdnsede la demanda motivacion...)? ¢los atributos
extrinsecos tangibles de la oferta? ¢ los atribextr$nsecos intangibles de la oferta? ¢ los atruto
externos al restaurante (competencia deslealscnsievas tendencias del mercado...)? ¢como
pueden planificarse las estrategias y accioneidddy mas adecuadas para aumentar la ratio de
repeticion de visita y la de recomendacion? ¢ cama@ia los maitres a los potenciales comensales

para que visiten el restaurante por primera veasygpiormente poder fidelizarlo?



This research is about how and why fidelity happensestaurants. A series of research

[®X

guestions was asked and the main one concernediaiéels’ opinion of their diners’ fidelity an

~—

loyalty. Other specific questions were: How do headters define the concepts of loyalty and figiel
What is loyal customer behaviour like and whatitseonsequences? What is the influence of the main
determinants (drivers) of fidelity? What influende the intrinsic attributes of demand (motivation)
have on loyal diners? What influence do the tamgisktrinsic attributes of supply have on loyal
diners? What influence do the intangible extriradicibutes of supply have on loyal diners? How|do
external attributes affect fidelity (unfair compietn, recession, new market trends, and so on)? How
could the most appropriate strategies and actidastics) be planned to increase the repeat vidié ra
and the recommendation rate? How do head waitdractpotential diners to visit the restaurant for
the first time and then to retain them?

Cuarenta y seis de los sesenta y ocho maitres/estdiclos no contestan las opiniomesline
de los comensales, evidenciando una mejorabledgedt la reputacidéon line por parte del
sector, que no utiliza herramientas de monitor@aclLo resultados mas relevantes son que la
mayoria de los maitres piensan que hay competateséeal en el sector. En cuanto a las
estrategias de fidelizacidon consideran muy impdetda creacion de un intangible o valor
simbdlico que afiada al restaurante un sello desdém muy agradable y acogedora ademas de
una alta calidad en los productos y consistenciagprocesos. Las principales acciones concretas

de los maitres se centran en mejorar la comunicat@ésu oferta.

Hay mas indicadores de la lealtad que simplemdriteaho de repetir y recomendar como
por ejemplo el apoyo a la empresa (indulgenciesgrdef ante las criticas de otros), la intencion de
gueja, la intencion de gastar mas dinero, de iifteas la visita (haciendo fotos, comprando
souvenirs o teniendo recuerdos memorables), ldsrpreias, el atractivo de las alternativas, los
costes de cambio, la inercia, la resistencia alboama intencién de cambiar, la cooperacion o

participacion en la empresa, la disposicion a @speés tiempo, y a recibir mas informacion.
LA PROBLEMATICA SOCIAL
El entorno actual es de crisis econdmica y desdé@®R007, esta ha tenido repercusiones en

el sector de la restauracion en Zaragoza (aunquwsngue en la media espafola donde han

cerrado numerosos restaurantes). Y aunque se fatoaliros nuevos, ha sido en menor nimero.



Este problema ha sido menos acusado en Zaragozd efacto Expo 2008, que reactivo la
economia en el sector hostelero y por el buen emegto que reciben los restaurantes locales,
fundamentalmente proveniente de la asociacion lafecagoza, el Departamento de Turismo del
Gobierno de Aragoén, el Ayuntamiento de ZaragozaDiputacion Provincial y consultores

privados.

The current environment of the now-ending receski@as had an impact on the restaurant
sector in Saragossa since 2007, although the aweragnber of closures has not been as high as in
the rest of Spain. New openings have also been smaller scale. This problem has been less
pronounced in Saragossa because of the Expo 208&,eivhich revived the economy in the hotel
sector, and also due to good advice that local aesints received, mainly from the 'Horeca

Zaragoza' Association, Aragon Tourism, City Coureibvincial Council and private consultants.

Se plantean preguntas como:
» ¢ Por qué unos restaurantes llenan y otros no?
 ¢Cudles son los determinantes/factores/variableda didelidad del comensal de un
restaurante?
Y en este trabajo se intentara responderlas, grsparan estos antecedentes de la fidelidad en:
* Intrinsecos y extrinsecos,
» Fisicos, sensoriales,
» Tangibles, intangibles,
* Psicosociales,

* Socio-culturales, etc.

Todos ellos tienen que ver con los habitos de commmiento del cliente (clase social, nivel socio-

econdémico, Sico-grafico y socio-cultural).

Some research questions requiring answers are: #v@ysome restaurants full of people and

others are not? What are the drivers of diner filgel This work will try to answer them and group

together some antecedents of fidelity as intrinsidrinsic, physical, sensory, tangible, intangjhble

psychosocial and sociocultural. They are relatedhédavioural habits (social class, socioeconomic,

psychographic and sociocultural level).




Cuando el comensal entra en un restaurante, tiraeparcepcion global que genera en él
determinadas impresiones y estas a su vez ger@ialies, opiniones y finalmente actitudes que le

indicaran si le gusta o no le gusta, si, en défmjtvolvera o no volvera.

Despues, el cliente racionalizara el “por qué” yaleara cada uno de los atributos del
restaurante, pero su percepcion sensorial y emalcinindican en principio, que algo esta mal o

gue casi todo esta bien.

Esta sensacion es producida por lo que el comeasgalpercibe; y por el entorno o escenario
en el que va a vivir la experiencia de la comidae Entorno fisico y ambiental se denomina

FoodscapeEn el campo agroalimentario se llaferroir.

Del mismo modo, se le aplica el térmi8ervicescapen un escenario general de empresas de

servicios yDinescapeen el contexto concreto de restaurantes.

A los efectos de este libro se define de la sigaiéarma: EIDinescapees el entorno sensorial
integrado por una suma sinérgica y no aritmética cdemponentes fisicos y emocionales
(psicoldgicos) tanto tangibles (objetivos), comtamygibles (intuicidon, experiencia) que pueden ser
modificados por el restaurador para mejorar o anlgs acciones y comportamientos de los clientes

y empleados.

Dicho escenario sensorial también modula expeetstipercepciones, satisfacciones, valores
percibidos..., que condicionan de forma conscienteconsciente la percepcion de la calidad del

servicio recibido (expectativas, recuerdos, experas, emociones) y su actitud hacia ella.

When diners enter a restaurant, they have a glgeateption that generates impressions and
these in turn create generalisations, opinions amally attitudes. These attitudes indicate whetiesy
like or dislike the restaurant and even whethey tivdl return or not. They then rationalise why and
evaluate each of the restaurant’s attributes. Hawetheir sensorial and emotional perception tells
them first whether something is wrong or almostygleng is fine. This sensation is produced by what
diners see and by the atmosphere they experieadedd in. That physical and environmental scene is
called a foodscape. In the agri-food sector itegair. Similarly, servicescape is for a generatsario
of service companies and dinescape means the bamie, the context of restaurants. For the purppse

of this work, dinescape is the sensorial envirortno@mprising the synergistic and non-arithmetical
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sum of physical and emotional (psychological) comeps that are tangible (objectives) and intangible
(intuition, experience) and can be modified bydivaer or manager to improve or limit the actionslan
behaviours of customers and employees. Such arggnscenario also modulates expectations,
perceptions, satisfactions, perceived values, amdos. All this contributes to the conscious and
unconscious perception of service quality (expamiat memories, experiences, feelings) and| the
attitude to it.

Un adecuad&ervicescapse consigue a través de una buena gestion, uneupamon por
la innovacion e investigacion sensorial. En otralalras, el Servicescape estudia la ambientacion
y el entorno de los espacios fisicos exterioreateriores y la interaccion comensal-ambiente,

comensal-materiales y objetos, y comensal-resfietionas, ya sean estos empleados o clientes.

También se puede definir como la carcasa comestahecimiento, que rodea el encuentro
fisico entre las dos partes. Se trata de un sereftecido por parte del restaurante, que genera
respuestas en los clientes que pueden orientasie dd rechazo hasta la aceptacion en sus
distintos grados de calidad, ya sea por decisiopiaro por la influencia de los demas (hormas

subjetivas).

Servicescape is achieved through management, itinoavand sensory research. In other
words, it studies the environment and the atmosploérthe outer and inner physical spaces, and
diner—environment, diner—materials and objects, atider—other people, both employee and
customer, interactions. It can also be defined lzes diner—establishment case that surrounds|the
physical meeting between two parts. It is a serpimwided by the restaurant that elicits a response
in customers, so they can reject or accept theohetting at a specific restaurant; either by dewgd

themselves or influenced by others (subjectivesjule

Dado que las personas en el contexto del servigiotaa al entorno fisico, la definicion
ampliada deDinescapeincluye la dimension social, ademas de la percepgiébal sensorial del
cliente, la ambientacion, el entorno fisico, lddad del servicio y de la comida en cuanto a: dade

(libertad de eleccion), presentacion y sosteniadid

Since people affect the physical environment inctiregext of service, the expanded definition
of dinescape includes the following: social dimensithe customer’s overall sensory perception,
setting, physical environment, quality of servio®d quality in terms of variety (freedom of chdjge
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presentation and sustainability. This research eabyvas chosen because restaurant owners negd to
obtain useful training to help them manage thempanies, given the limited research in this field.

The work concerns food tourism, particularly inteagants in Saragossa. It evaluates this
sector to improve its professionalism so that it ggow as an economic driver of Aragon, especially

in the field of food tourism.

El alimento forma parte del patrimonio de los posby es una herramienta turistica de
primer orden en el Sur de Europa. Es un hecho xjsgeauin segmento de mercado interesado en el
alimento de calidad, pero ademas cualquier pergaravisite Aragon, probablemente entrara en

alguno de sus establecimientos gastronomico-ttosti

Para conseguir el éxito empresarial, es impredadidconocer las expectativas, las
necesidades y el grado de satisfaccion de los czate=n Y para ello se plantea la realizacion de

este trabajo de investigacion, desde el puntosta tanto de la oferta como de la demanda.

Este trabajo podra servir como punto de partida pauras estrategias de mejora de la oferta
turistica aragonesa y crear un modelo novedoscegpkque el comportamiento del turista en lo
gue respecta abervicescapdexperiencia global del cliente), destacando swcagpmion de la
ambientacion del establecimiento gastrondmicotiodsque incluye aspectos como la adecuada
sonorizacion, el acondicionamiento acustico pareeel ruido reverberante, un olor agradable y

adecuado en el interior de los establecimientas, et

Food is part of people’s heritage and it is a ficddass tourist tool in Southern
Europe. There is a market segment interested irityuimod, but also anyone visiting
Aragon will probably enter one of its food tourisatablishments. To achieve busingss
success, it is imperative to know diners’ expectetj needs and level of satisfaction.|To
this end, this work focuses on the points of viévibath supply (primary sources) and
demand (secondary sources). They will serve asarirg} point for future strategies t
improve tourist amenities in Aragon and create @ meodel that explains tourist dinescape
behaviour (global customer experience) and highgheir perception of the setting of the
food-tourism establishment, which includes aspecttsh as adequate sound, acoustic
conditioning to avoid reverberation, a pleasant auitable smell inside the establishments

and other relevant features.




Es prioritario conocer la opinidn de los jefes diagle los restaurantes, que tengan una oferta
sostenible y diferenciada del resto de territogicgue trabajen el alimento con criterios éticos y

utilizando todo el potencial alimentario tradicibda Aragon.

Tras un periodo de crisis, en el cual muchos negode restauracion no resistieron las
dificultades socio-econOmicas, es mas necesario muea un estudio que informe de las
potencialidades y de las deficiencias de este 1sectoel fin de desarrollar estrategias innovadoras

gue permitan atraer a clientes nuevos y fidelizasga existentes.

La difusion de los resultados de esta investigapiédria, asimismo, permitir aumentar la
notoriedad de la gastronomia zaragozana en el desterritorios. En otras palabras, podemos
afirmar que en Aragon y en Espafia durante la cesisnémica, se produjo un cierre de
establecimientos hosteleros, en una proporciomada de uno de cada doce. Es decir, en 2008
habia 231.779 establecimientos hosteleros en Espafi2013, 213.540.

A partir de esa fecha fue reduciéndose la difeeep@ctualmente se ha rebasado el nimero
de establecimientos que habia antes del inicia dedis en 2008. Si bien es verdad que tiene lugar
la apertura de nuevos negocios y estos juegaraceenkaja de conocer la situacion actual de crisis
y pueden realizar una estrategia low-cost con nesnoostes estructurales y por lo tanto con

mayores beneficios, que algunos establecimieradsctonales.

Head waiters’ opinions are the priority, especialllgose working in restaurants with |a
sustainable menu that differs from the menu foundther territories, producing food with ethical
criteria and using Aragonese traditional cuisineit®full potential. After a period of financial isrs,
during which many restaurants succumbed to sociamic difficulties, this study is more necessary
than ever to report on the sector’s potentials ahdrtcomings, to develop innovative strategies jand
to attract new customers and retain existing ones.

The dissemination of the results of this researculd also increase the visibility of
Saragossa's cuisine. A recent problem in Aragon tredrest of Spain is that some food-tourism
establishments closed in a proportion of one inltejein 2008 there were 231,779 catering
establishments in Spain and in 2013 just 213,548wéVer, the restaurant industry has now fylly
recovered from the impact of the crisis, to thenpof having more establishments than before 2p08.

New businesses wich have opened, they play witadbentage of knowing about the current crisis
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situation; so they can make a low-cost strategh Vatver structural costs and therefore with greater

benefits than some traditional establishments.

El reto es selow-costsin detrimento de la calidad. En este escenarimg@2 puede evitar
el cierre de mas establecimientos? La literatugatifica coincide en afirmar que la clave radic

en la fidelizacién de los clientes.

a

Pero ¢cOmo se puede conseguir esa fidelizacidlgsemomentos actuales? ¢Es posible

aumentar el numero de clientes, retener a los yatemkes y hacer que recomienden

positivamente el establecimiento?

Esta seria la principal pregunta de investigacidm lyibliografia revisada hace hincapié en

la calidad de la gastronomia y la calidad del s@yipero pocos trabajos profundizan en el

entorno fisico del establecimiento y enhescape en el que cualquier detalle, como por

ejemplo un ambiente ruidoso, hace que la percepiiral sea muy negativa a pesar de haber

excelencia en todo lo demas.

Y los establecimientos deben conocer (en el casestie ejemplo) que hay soluciones

técnicas muy sencillas, econdmicas y decorativaa paitar reverberaciones, como son los

acondicionadores acusticos que absorben el ruido.

The challenge is becoming a low-cost restauranh \wigh quality. In this scenario, how can

the closure of more establishments be prevented? stlentific literature agrees that the key

customer fidelity. But how can restaurants incretmenumber of current customers, retain existing

customers and get them to give positive recommeEmd&t This is the main research question. The

reviewed bibliography emphasises the quality of fthed and the quality of the service, but few

studies explore the physical surroundings (atmosploe dinescape) of the establishment in «

any

depth, even though a noisy environment is a d#tatlcan make the overall perception very negative

even if everything else is excellent. Establishmanist know (in the case of this example) thatet
are very simple technical, economic and decorage&itions to avoid reverberations, such

acoustic conditioners that absorb the noise.

ner

as

En primer lugar, en este trabajo se argumenta sk@brggnificancia e importancia de

dilucidar cuéles son los principales antecedentdsnsecos (del comensal, (es decir, sus
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motivacionespush) y extrinsecos del individuo (motivaciongsll debidas a la oferta y atractivos
del restaurante), que le impulsan a ser fiel aaterchinado establecimiento, tipo de restauracion,

evento o ruta turistico- gastronémica.

Una vez aclarados los conceptos y los modelosctedmas relevantes sobre la fidelidad,
satisfaccion y percepciones emocionales del cligletaestaurantes, se propone un modelo de

partida y otro que resultara de las opiniones denlitres,obtenido de forma inductiva.

El objetivo del modelo, que finalmente se presemtazinco redes semanticas, es explicar la
percepcion global de los clientes de establecimgengastronoOmico-turisticos y ver qué
determinantes son mas importantes en su fideliddlbs, haciendo hincapié en@inescapey en
las emociones experimentadas por el turista, asbcen los programas de fidelizacién seguidos

por los empresarios (oferta turistica).

First, this work argues the significance and impote of finding the main intrinsic
antecedents (about the diner, what push means)eatrthsic ones (pull motivations due to supply
and the restaurant’'s attractions) that drive thetgudial customer to be loyal to a particular
establishment and also to a type of catering, esefdod and tourist route.

A theoretical model of customer fidelity based eachwaiters’ opinions is proposed (inductive
method) after an in-depth documentary analysishef rhain concepts and the previous theoretical
framework. The objective of the model, which finajppears in five semantic networks, is to explain
the global perception of customers of food-tourestablishments and to see which drivers are most
important in their fidelity to them, emphasisingi@cape, and in the emotions experienced by the

tourist, as well as, the fidelity programmes folémby the entrepreneurs (tourist offer).

En segundo lugar, se analizan los posibles estedpsricos sobre la fidelidad en el turismo
gastronOmico y en los restaurantes, mediante wisige bibliografica exhaustiva (meta-analisis)
de gran numero de trabajos empiricos contextualizaah el sector servicios en general y en el

sector turistico gastronémico en particular, inehgopapers libros y tesis doctorales.

Para ello se utilizan como bases de datos priresp&age journals, Wiley, Science Direct,

Abi/Inform (Proquest) y Emerald Publishing Group.
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Secondly, possible empirical studies on fidelityfand tourism are analysed by means af a
comprehensive bibliographic review (meta-analysisinany empirical studies contextualised in the
services sector in general and in the food toursguotor in particular, including papers, books and
doctoral theses. The main databases used have I®age Journals, Wiley, Science Direct,

Abi/Inform (ProQuest) and Emerald Publishing Group.

N2 papers turisticos (957)

120

&0

w0

Leisure Sciences 'y
Tourism Analysis gum
The tourist review g
Cornell University g

B 8 g
Tourism Management |
International Journal of Hospitality o

Current Issues in Tourism g
Hospitality Management g

Journal of Travel Research g ————
Journal of Travel & Tourism Marketing o)
Annals of Tourism Research o=

Journal of Hospitality & Tourism o
Journal of Leisure Research g

Journal of Vacation Marketing  uummmm
Anatolia: An |.J. of Tourism gm
Journal of Park & Recreation =

The Journal of Tourism Studies g

Asia Pacific Journal of Tourism gg
Tourism Review International g

1. J. of Contemporary Hospitality g
Journal of Sustainable Tourism gg

International Journal of Tourism g
Journal of Hospitality & Leisure g
Journal of Foodservice Business )

Cornell Hospitality & Restaurant
Journal of China Tourism Research gg

I.J. of Culture, Tourism & Hospitality n
J. of Quality Assurance in Hospitality g

En tercer lugar, se analiza la fidelidad desde unt@ de vista conceptual, citando las
principales teorias, dimensiones, escalas y métdeomedida, y logyaps encontrados en la
literatura. También se reflejan en una tabla el endnde determinantes de la fidelidad que se

repiten en los distintos estudios para poner defrasio su importancia.

En este trabajo he optado por el método mixto ®esigacion. EI campo de los métodos
mixtos solo ha sido ampliamente aceptado en lasiiosas décadas, aunque los investigadores lo
utilizaban desde hace mas tiempo. Se deciden aglsa métodos mixtos para superar las

limitaciones de un Unico disefo.

Considerando que algunas de las caracteristicasé@telo mixto responden perfectamente a
los objetivos del estudio, tales como la validaadittnun instrumento, en este casaledck list
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aplicado a la reputaciéon line de los restaurantes; o, posicionar la investigael® un marco de

transformacion, en este caso, se plantean mejo#arias a la transformacién socio-econdmica

de los restaurantes de la ciudad de Zaragoza. & étid, con el fin Ultimo de colaborar en su

desarrollo y futuro competitivo.

Thirdly, fidelity is analysed from a conceptual mioof view and the main theories, dimensians,

scales and methods of measurement are provideztdittion to the gaps found in the literature;
well as, a table where they are reflected, the nemald fidelity determinants that are repeated ie
various studies to highlight their importance.

The mixed method of research was chosen for thik. Wie field of mixed methods has o

as
th

been widely accepted in the last two decades, adthaesearchers have been using it for a long

period of time. They decided to apply mixed methods/ercome the limitations of a single desi

on.

Whereas some of the characteristics of the mixetiaderespond perfectly to the study objectives,

such as the validation of an instrument; in thisedhe checklist applied to the online reputatiébn o

restaurants. The intention is to position the reskan a framework of transformation, in this ca

improvements are aimed at the socioeconomic tramsfion of restaurants in the city of Saragossa,

all with the ultimate goal of collaborating in itlevelopment and competitive future.

This work discusses the state of the issue, remgewhie most significant literature on the

subject. Firstly, it researches the food tourismre$taurants, the profile of tourists visiting t

restaurants, followed by the historical revision fidad waiters, representing the most important

milestones from the beginning to the present tima timeline. Secondly, it presents a review of

online reputation in restaurants and, finally, thein drivers of fidelity from the point of view
demand (diner intrinsic factors) in secondary s@s¢bibliography).

of

The methodology followed and the tools and teclesiqused are explained an this work

contains a discussion of the results obtained usinegqualitative research software ATLAS.ti.7

families of primary documents, the word examiner] answers the nine research questions

provides the results of the online reputation reskaarried out in the TripAdvisor portal. Patterns

of behaviour are also explored in the opinions loé user community, and in the response
restaurant managers and examples of restaurant$ H@e managed their online reputati

inadequately.

The main conclusions are grouped into six sectidosd tourism, trends, driver of diner

for

and

5 of

DN

fidelity to a particular restaurant, online reputah, a SWOT analysis and finally a self-assessment

checklist so that restaurant owners can discovew ltbey manage their reputation online

responding to diners’ opinions or their reasons deciding not to respond.

by
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This work also sets out the main proposals for wmprg online reputation to persuade
restaurant owners of the need to monitor reputatrmanagement. The owners are offered courses on
mnemonics, digitalisation, business ethics, noiaklanguage and emotional intelligence as well
as specific training for workers who have consumptiabits that are toxic to their health. The need
for greater hygiene sanitary control will also baised and the main implication is the creation gf a

validated scale to study the Aragonese Food Seswage (SGA) coordinated by the Research Group

of Vibro-acoustics of the University of SaragosAa. empirical study will be conducted with this
guestionnaire after finishing this work.
Lastly, in addition to the final references, tennares are attached in this work. The first
contains the script for the interviews with the ti@eaiters; the second, the word examiner; the third
the letter that was given to people participatinghe study; the fourth illustrates the tables vifib
main papers and drivers studied in tourism; théhfithe same as the fourth but for food tourism;
annex six sets out the regulations of the actwitié culinary establishments in Aragon and the
actions carried out by the Inspectorate of Work &untial Security on restaurants in Saragossa;|the
seventh, a checklist to be filled in by restaumramainagement; annex eight shows the main monitaring
tools in the market; annex nine, the percentagpeaiple eating outside home in the world and|the
restaurant attributes they most value; and, finalhye cover and the back cover of this work appear

in Annex ten.

RESULTADOS

Los principales resultados, extraidos de este jraba presentan en siete bloques que
responden a los objetivos de investigacion plamigdds cuales se centran en:

1) El papel de los restaurantes como elemento iedelet turismo gastronémico.

2) Los factores determinantes de la fidelidad detensal hacia un determinado restaurante.

3) Las tendencias sociales actuales de los usudgitis restaurantes, en este caso, centradas
en el caso de Zaragoza.

4) La reputaciomon linede dichos restaurantes y su importancia a la hegud el comensal
elija 0 no un establecimiento concreto.

5) Sefalar las principales debilidades, amenaagsa)dzas y oportunidades que presentan los
restaurantes como lugares emblematicos de un égartsmo peculiar, el turismo gastrondémico y
como uno de los elementos decisivos a la horaldecsenar actualmente un destino.

6) La personalidad de los maitres.

7) La inspeccion de trabajo en la restauraciongoarana.
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Asi mismo, cabe destacar que estas conclusionpsn@sn al procesamiento de toda la
informacion obtenida a través de los denominauiesnos,que consisten en el procesamiento,

elaboracién y andlisis del discurso deruaitresa la luz de las teorias revisadas en este trabajo.

The main conclusions of this work are presentedewen different blocks according to the
research objectives, which focus on: 1) the restatis role as an essential element of food tourism;
2) the factors determining diner fidelity to a @rt restaurant; 3) the current social trends |of
restaurant users, specifically, the case of Saragp4) the online reputation of these restauramtd a
its importance when the diner chooses a specitabishment; 5) a SWOT analysis on restaurants
as emblematic places of a peculiar type of tourigrod tourism, and as one of the decisive elements
in the selection of a destination; 6) the persayalof the head waiters; and 7) the labaur
inspectorate. These conclusions have also resdlaah all the information processed through
‘memos’ that consist of processing, producing andlgsing the discourse of the head waiters based

on the theories reviewed in this work.

LOS RESTAURANTES COMO ELEMENTO ESENCIAL DEL TURISMO
GASTRONOMICO

Como conclusion inicial, creo oportuno decir que flestaurantes son el principal elemento
de divulgacion gastrondmica, secularmente aceptaild$en actualmente existen variadas ofertas

complementarias y alternativas que enriguecenparéncia turistica culinaria.

Por ejemplo, los mercados de calle agroecologiabes groximidad, las ferias alimentarias, la
restauracion ambulante, los talleres de cocingidos a un publico amplio e incluso a turistas y

los denominadoshowcookingentre otros.

Ademas, el turismo gastronémico esta basado actmédnen rutas en las que el restaurante
sigue teniendo un papel central: restaura®esvFood restaurantes Michelin-Repsol, rutas del
vino, el aceite o el jamon, restaurantes vegetasiamestaurantes ecoldgicos (en su comida,
construccion...), restaurantes con comida local yli¢ttanal de la regién, restaurantes con
actividades programadas para el comensal (comoatalampo a recolectar y después cocinar lo
recolectado) o con otras actividades como las cégasimente se encuentran los restaurantes

histdricos, tematicos y de precio justo.
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As an initial conclusion, restaurants are the mafement of secularly accepted fo
dissemination, although there are currently severamplementary and alternative options t
enrich the culinary tourist experience. For examplee agro-ecological proximity of street marke
food fairs, travelling catering and cooking workgisoaimed at a wide audience and even tou
and show cooking. In addition, food tourism is emtty based on routes where the restaurant

plays a central role: Slow Food restaurants, MichdRepsol restaurants, wine, oil and ham rout

vegetarian restaurants, organic restaurants (inithfood and construction), restaurants with

regional, traditional and local food, restaurantstivplanned activities for the diner, such as go
out to the countryside to collect food and thenkoag the collected items, or other activities sash

tastings. Historic, thematic and fair-price restants are other examples.

od
nat
ts,
[ists
still

es,

ng

Existe un turismo gastrondmico basado en las sisitarestaurantes de alta gama (por

ejemplo, los que poseen estrellas Michelin), olzsede en ellos, una falta de sostenibilidad,

concretamente en relacion al precio, lo cual clomrael exceso de ayudas publicas que reciben.

También se advierte una ausencia de platos tigicosdeficiente trato al cliente.

El término ‘greenwashing”encontrado en la revisién bibliografica alude psagiente a

esta cuestion: restaurantes que aparentan senibtesesin serlo. Asi, una de las apuestas a las

gue se enfrenta hoy el turismo gastronédmico erelgy a un comensal que busca cada vez mas

valor y autenticidad en la experiencia y no solaaterminado precio.

Some food tourism is based on visits to haute reeiiand upscale restaurants (for exam
those with Michelin stars), which, on observatiprgvide no sustainability, specifically in relation
the price, which collides with excessive publicssdies, absence of typical dishes and poor custa
service. The term ‘greenwashing’ found in the biaphic review talks exactly of this: restaura
that appear to be sustainable even though theynateThus, one of the challenges of food tour

today is to respond to a diner looking for morewain experience and not just price.

mer
Nts

ism

La felicidad y satisfaccidon cultural y sensoriah @s la misma en un produatommodity
(hamburguesas) que en un producto exclusivo y tror en el caso analizado, de Aragdé
citaremos como ejemplos: las alcaparras de Ballolaar trufas de Sarrion, las borrajas d
Zaragoza, el aceite de oliva Verdefa, el vino deRarraleta o el tomate Rosa de Barbastro.
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Asi, se puede concluir que hoy el que come en stausante de autopista lo hace por
necesidad, y quien lo hace en un restaurante Micpel status. ro los turistas gastronomicos
(sobre todo losnillennialg, comen también movidos por la basqueda del camento sobre las
tradiciones y las costumbres, actian movidos tampgg sus valores. Creen en el uso de las
energias renovables, la comida saludable y sostemib los salarios justos, y en la ausencia de

embalajes innecesarios, entre otras caracterististsnibles y socialmente responsables.

Happiness and cultural and sensorial satisfactisnnbt the same in a commodity product
(burger) as in an exclusive local product. In thealysed case of Aragon, for example, we have:
Ballobar capers, Sarrién truffles, Saragossa boragéerdefia extra virgin olive oil, Parraleta wine
and pink Barbastro tomatoes. Consequently, it carcdncluded that a person eating at a motoryay

restaurant does so out of necessity, and a persanMichelin restaurant for status; but food touwsis

U7

(especially millennials), concerned about the pirséi knowledge of traditions and customs, and

also moved by their values, believe in renewabkrg@n healthy and sustainable food, fair wages,

and the absence of unnecessary packaging, amorgy etistainable and socially responsible

characteristics.

Otra de las conclusiones consiste en que los resii@s siguen siendo el elemento esencial
del denominado turismo gastronomico. Y, mas aumjetelo en cuenta que los turistas
desembolsan generalmente de promedio un terciauslegastos totales del viaje en alimentos,
podemos concluir que la gastronomia y, por endg,réstaurantes, destacan como atraccion
turistica y constituyen una parte esencial dedatidad cultural del destino turistico elegido.

Pueden convertirse, en ocasiones, en la principativation del viaje, por su fuerte

dimensién sensorial e incluso emocional.

Por tanto, se propone en este trabajo una nuewgpagén y tipologia de los tipos de
establecimientos culinarios clasificandolos comarador, bar, establecimiento ambulante,
restaurante rudimentario y restaurante moderndaldéorma que ningln establecimiento pueda

estar en dos categorias a la vez o no pertenetegana de ellas.
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Restaurants continue to be the essential elemefdoaf tourism, especially considering that
tourists usually spend a third of their total trdexpenses on food. We can conclude that food |and,
therefore, restaurants, stand out as a touristaattion and form an essential part of a destinatson’
cultural identity, even sometimes becoming the nmaotivation of the trip due to their strong
sensorial and even emotional dimension. Therefarenew grouping and typology of food
establishments are proposed in this work, classifghem as: state-run hotel chain Paradores, bars,
travelling establishments, rudimentary restaurassl modern restaurants, so that no establishment

can be in two categories at the same time or noh laay of them.

Segun se recoge del discurso de los maitres, derdacicon los datos obtenidos en esta
investigacion, se concluye que en la hostelerigeessario tender al ideal de que “nada falle”. 8egu
uno de los informantes, "es mejor que todo est@uoamota de siete, comparado con el escenario en
gue todo es un diez, pero una sola cosa tienedadeocuatro. EI comensal se fijara Unicamentd en e

atributo con nota cuatro y no querra volver".

De ahi la importancia de la coherencia y la coes@a en la calidad de servicio. Todo tiene

gue salir perfecto siempre, sin picos de calidad,lmnestidad, transparencia y trabajo disciplinado

In addition, it is also concluded that nothing mtet in the restaurant businesses. It is better
for everything to receive a score of 7 than thenace where everything is a 10 except one aspect
graded with a 4. The diner will only notice theriite with a score of 4 and will not want to retur

Hence, the importance of consistency in servicdityuaverything must be perfect with no great

variations in quality, and the work must be hongsinsparent and disciplined.

Para que la experiencia gastronémica pueda serdecgrda como auténtica y completa, el
comensal necesita ademas de acudir al lugar, queléiten y sorprendan con una experiencia

sensacional, auténtica y diferente.

Dicha experiencia vivida supone que la calidad gtelducto (comida basicamente) no es
suficiente para generar satisfaccion e inclusdadéatn el comensal. Lo importante no es solo el
producto sino todo lo que rodea al producto y guoeesta investigacion se ha denominado
Dinescape, (término ddificil traduccién al espafiol) y que consiste eesaenario o entorno fisico y
sensorial que caracteriza la experiencia gastra@emn un restaurante con buena reputacion y buen
hacer.
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Es decir que el comensal no solo paga por el ptodue se le sirve, sino por todo lo que le

rodea, como la buena atencion del camarero, leideti observada y vivida, el atractivo y gusto

estético de la decoracion, la posibilidad de cotiygam otras personas...

Concretamente, en la actualidad, el comensal noabiisicamente la calidad en la comida

(aunque exige que sea aceptable en sabor, segwidaehtaria y salud), sino que da mayo
importancia a la atmoésferainescapees decir, a la estética, la decoracion, el noratreetivo de
los platos que se sirven, el disefio, la musiclyzala acogida y despedida del maitre, platos a

r

la

vista del cliente utilizandesaute mesa auxiliarrechaud, chafindish. porque busca sensaciones,

emociones y experiencias.

En estas percepciones del cliente tiene mucha terma lo intangible, los establecimientos de

moda, corglamour, donde van parte de la gente famosa de la ciudad.

If food experience can be considered authenticcmdplete, diners also need to go to the ve
to be delighted and surprised by a sensationaktivarthy and different experience. This implied t
the quality of the product (food) is not enoughgenerate satisfaction and even diner fidel

everything surrounding the product is importantt just the product. This has been called dinesg

in this work and it means the scenario including tphysical and sensorial environment that

characterises the food experience in a restauranth(a good reputation and know-how). Dine

therefore, not only pay for the product but evenghsurrounding it, such as the waiter’s attention,

observed and experienced happiness, the' speeabtattness and aesthetic taste of the decor amd th

possibility of sharing with other people. Todayets are not just looking for quality in food (adtigh
they require it to be acceptable in taste, fooetsafind health), but they give greater importamcthe
atmosphere and dinescape, including aestheticgrdedtractiveness of the brand and name of

dishes, the comprehensive design, layout, mugleting, the head waiter's welcome and farew

the

ell,

make dishes in front of customers, using saute, taidle, rechaud, chafing dish, and so on, because

diners seek sensations, emotions and experiendesewhe intangible is very important, as

fashionable establishments where some of the fatyieus people go.

Uno de los maitres con mas experiencia de Aragémadda que el éxito del restaurante s

in

e

debe a tres “patas” igual de importantes: concgatstjon y ubicacion. Y segun los resultados de est

trabajo, el Dinescape engloba a las tres.
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La ubicacion significa que hay que buscar dond@ estflujo de potenciales clientes,

aparcamientos, zonas residenciales, empresas,aosier

La gestidon no es mas que el trabajo diario.

Y el concepto es el modelo de negocio que se pmletennseguir (objetivos): en cuanto a
colores, luz, procesos diversos, decoracion, sangald, nivel de precio, publico objetivo, oriemdac
al cliente, responsabilidad social, comunicacidnaef tipo de establecimiento (tipo de servicio,

oferta gastrondmica, sistema de produccion, carsitas del local...).

Para conseguir esos objetivos es necesario disaiigrlementar una estrategia (cémo se va a

consequir) y desarrollar las tacticas necesaraof@es concretas a desarrollar).

El restaurador tiene que equilibrar todos estospetros y huir de los extremos y en
ocasiones, especializarse. No se pueden satisfasenecesidades de todos los comensales
potenciales. Por ejemplo, el turista demanda umlymto autéctono y tradicional y el residente
demanda productos de fuera y de vanguardia. Oertah que un buen establecimiento puede tener

los tres tipos de clientela: local, nacional erimaeional.

From the head waiters's speech, it follows that ttiree most important things are: concept,
management and location. And according with theltef this work, the dinescape encompasses all
three. The location means that they have to lookhe flow of potential customers. They also hHave
take into acccount: parking, residential, businassl shopping areas... Management is work and the
concept means the business model (objectives)ursplbghting, processes, decor, singularity, price
level, target market, customer orientation, sociakponsibility, effective commnication, type| of
establisment (type of service, food offer, produncystem, and establishment characteristics. isr t
it is necessary to carry out some strategies (hows going to be achieved) and tactics (concrete
actions to develop). The restaurant manager hgsdwide balance and avoid extremes and sometjmes
be specialised based on the needs of all potedir@rs. For example, the tourist demands local,

traditional products and the resident demands fygmeand avant-garde products. A good restaurant

can have three types of clientele: local, naticanadl international.
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Otra conclusion es que la mayoria de los clientedadrestauracion zaragozana se pueden
denominar como “hibridos”, es decir, que en un roishia pueden comer de bocadillo y cenar en un

restaurante de alta gama.

Es decir, el contexto (presion del tiempo, por @@nes muy importante en la toma de
decisiones del comensal. El maitre ya no puederisdan facilmente si el comensal que acaba de

entrar va a gastar mucho o poco dinero por su iedtaria, edad o forma de comportarse.

A veces el comensal prefiere un restaurante deuzadiq (asequibles para muy pocos y con
poco indice de fidelizacion), otras veces un reatda divertido (calidad aceptable de la comida con
una decoracién o actividades muy atractivas), aestaurante tradicional (con recetas ancestrales,
cultura e historia que fideliza mucho). En otrasmsienes puede elegir un restaurante popular
(fidelizan a los que comen fuera de casa debidoteabajo y requieren una dieta equilibrada y eecet

caseras a modicos precios).

Las decisiones del comensal se ven afectadas pontxto, las normas subjetivas o la presion
social. Es decir, no come ni bebe lo mismo si ssta 0 en compafia de otras personas. Si pide
primero o se deja influenciar por lo que han pedidlos antes. Si el camarero ha realizado sugesenci

0 no...

Actualmente el perfil de turista gastronomico npetele tanto de su nivel adquisitivo y cultural
como antes, sino que lo que mas influye es suweadtil vida (por ejemplo, la generacion de los
millenials que ahorraran y se esforzaran por conseguir piaglycservicios exclusivos y dificiles de

encontrar).
Es primordial centrar los esfuerzos en transforloarrecursos gastronomicos en productos

comercializados y activados hacia un turismo creéejedebido a la buena promocion de los gestores

turisticos aragoneses.
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It is also concluded that most customers in Sarsgjsgestaurants can be referred to as ‘hybrid’
customers, meaning that they can eat sandwichesiich and dine in an upscale restaurant on the
same day. The context (time pressure for exampleg¢ry important in the diner’'s decision-making.
This means the head waiter cannot easily discem hmch money a diner will spend from their
appearance. Sometimes the diner prefers a nougsitgne restaurant (affordable for very few and
with low fidelity), other times a fun restaurantc¢aptable food quality with a nice decor and very
attractive activities), or a traditional one (wittnaditional recipes, culture and history, which luls
fidelity), popular restaurant (fidelity from thossating out because of their work and requiring a
balanced diet and homemade recipes at modest pribésers are affected by context, subjective
norms and social pressure. They do not eat or dfieksame thing if they are alone as when they are
in the company of others. This depends on whetlegrdrder first or are influenced by what the other

y
depend as much on people’s purchase and cultuval ks before, since they are most influenced by

order or if the waiter has made some suggestionsobr The food tourist profile does not current

their lifestyle; for example, the millennials wdhve and strive for exclusive and difficult-to-find
products and services.

Si las instalaciones agroalimentarias y las adiés$ gastrondmicas que se llevan a cabo no
estan comercializadas, no sirven de nada, dade&lqueista no las puede comprar y disfrutar y el

destino no se beneficia econdmicamente de ello.

También se concluye que, en el sector de la restigr zaragozana, segun los informantes,
existe competencia desleal, que se traduce princgrde en que algunos restaurantes no tienen
licencia como tales, sino solo la de bar. Los hag realizan mala gestion, tiran los precios y se

arruinan (pero mientras tanto han perjudicadosibrde establecimientos).

En otros casos hacen lo mismo, pero no por mat&gesno por deshonestidad, para crear una
cartera de clientes y volver a traspasar a maysmi@para especular, a la vez que dejan sin pagar a
propietario del local, proveedores y empleados. Biém utilizan estos establecimientos para

blanqueo de dinero y economia sumergida.

También son competencia desleal la venta ambulaht®ycookingen las calles, cursos de
cocina en restaurantes sin estar registrados caamemias de ensefianza, las barras de bares que
salen a la calle en fiestas y los que ponen casethsulevards ferias y mercados con deficiente
sistema higiénico sanitario y donde no tienen icsipees de sanidad como los restaurantes
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convencionales, porqgue son competencia municipa el Servicio de Sanidad de la Comunidad

Auténoma.

Transforming food resources into marketed and attid products is essential for improving
tourism in the Aragonese region. If agri-food fdamk and food activities are not marketed, theg @ar
useless because tourists cannot buy and enjoy dneinthe destination does not benefit economigally
from them.

It is also concluded that there is unfair competitiin the restaurant business sector|in
Saragossa as some restaurants are not licensedds and instead as just bars. Some are managed
poorly, dump prices and go bankrupt but meanwhaleehharmed the other establishments. In other
cases, the same situation occurs due to dishomagityer than bad management, by creating a
portfolio of customers and retransferring at a heglprice to speculate, while leaving the owner of
the premises, suppliers and employees unpaid. AWavers also use these establishments for mpney
laundering and the submerged economy. Unfair coimnpetis provided by street vending and
markets (itinerant trade), show-cooking in the stse cooking courses in restaurants that are |not
registered as teaching academies, bars that seadrughe streets during festivals and those that|put
tents in boulevards, fairs and markets with a defichygienic sanitary system and where they dgd not

have sanitary inspections as in conventional restats because they come under the jurisdiction of

the municipality and not the autonomous communitgalth service.

En ocasiones, ciertos restaurantes de la compatsoai desleales en el sentido de que se
obsesionan, movidos por emociones basicas comonvalia con los establecimientos que
funcionan bien y les denuncian incluso falsamefiten capaces incluso de sabotearlos, haciendo

dafios en su carteleria, por ejemplo, o les destamezlinjurian con calumnias.

Otros restaurantes tienen terrazas ilegales camdigo de trato de favor municipal porque
no reciben inspecciones ni sanciones. Otros realmablicidad engafiosa diciendo que son
auténticos en algo sin serlo, aparentando buerdadatiendo esta mala, cambiando el nombre de
las razas, especies, variedades, marcas... de absndando "gato por liebre", sirviéndose en

definitiva de la publicidad engafiosa.
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También las fincas, locales, viviendas... que no etiedicencia de actividad como
restaurantes y que dan comidas, cobrando por ellagonsumo colaborativo o economia
compartida, y que disponen de cocina propia o tiediantecateringsilegales con un transporte
gue no garantiza las condiciones O6ptimas de coasénv y control de temperatura de los

alimentos.

According to the discourse of the head waiters, esamhtheir competitors’ restaurants are
occasionally disloyal when they are driven to rdpestablishments to the police, even falsgly,
because they are envious of others that functiolh Wkey are even capable of sabotaging them,
doing damage to their posters, for example, orrégiting and reviling them. Other restaurants have
illegal terraces enjoying special municipal favdoecause they do not receive any inspections or
penalties. Others produce misleading advertisimgtgnding to provide good quality, and change
the name of the breeds, species, varieties anddsrahfood. Some farms, premises and houses that
do not have restaurant activity licenses give méadtlaborative consumption or shared economy),
and have their own kitchen or illegal catering seevwith transport that does not guarantee optimal

conservation conditions and temperature control.

A través de toda la investigacion realizada, yedacion al papel que el restaurante posee en
el turismo gastrondémico, se concluye que para ra@as clientes por primera vez lo mas
importante es la comunicacion analdgica y digitadluyendo en esta ultima las redes sociales, el
geoposicionamiento e@oogle+, o Google Mapda existencia d&Vifi libre para los clientesla
carteleria digital, las aplicaciones mdviles, letgiormas de reservas y las opiniones vertidas en

diversas paginas web creadas a tal efecto.

También es relevante la comunicaciéon mediante gldgsrensa escrita, la carteleria de la
fachada, etc.

En segundo lugar, es de extremada importanciartaugizacion de boca en booaqgrd of

mouth, la reputacion o fama del establecimiento, laodecion, y la ubicacion.
Las razones mas importantes por las que el comemsalez que atraviesa la puerta se da la

vuelta y decide no entrar son complejas, multidisimmales y obedecen a razones perceptivas

singulares subjetivas y variadas que han sidod@aatan los resultados de este trabajo.
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As a result of all the research and in relatiorthe role that the restaurant has in food tourigm,

it is concluded that to attract customers for tirstftime, the most important aspect is to develop

analogue and digital communication, including sdciatworks, on Google+, Google Maps, Wi-F
digital signage, Apps, reservation and opinion fadeths. Communication through guides, the written
press and facade signage is also relevant. Secomaiyd of mouth communication, reputation |or
fame of the establishment, decor and location drexdreme importance. The most significant
reasons why diners turn around and decide not tereafter passing through the doorway are
complex, multidimensional and are due to singutahjective and varied perceptive reasons that

have been amply described in this work.

La llegada de la crisis ha perjudicado mas a Istaveantes orientados a los clientes
residentes que a los restaurantes orientados stasuriEn el benchmarking realizado en las
entrevistas a los mejores restaurantes de Zaraggmga diversos rankings (Portales de Internet,
Horeca, Asociacion de maitres, Asociacion de coose) se ha constatado la importancia de la
calidad de la comida y de la micro- sociologiai¢izad, duracion e intensidad de la relacion cara a
cara entre empleado y cliente, representando aaalgw papel como si de actores se tratara) para

fidelizar a los clientes.

Es decir, ademas del producto es imprescindibieaapt! concepto dddinescapesntendido

como la calidad del entorno (ambientacion acogedoesayude a la socializacion del restaurante).

En la observacion antropolégica de la conductadelensal en un contexto socio-cultural en
un espacio fisico concreto (etnografia del restdaraestilo de vida de los vecinos del barrio,
costumbres y tradiciones) y en la observacion gicéd(territorialidad: eleccion de la misma mesa,
dejar algo en la silla de al lado para que no eetesn, no dar informacion personal..,), proxémica
(no dejar que invadan el espacio personal tantsopas como objetos), mimesis, entendida como
la reaccion de las neuronas espejo, (la gentegghaer lo que hacen los demas, porque les aporta

seguridad)...

Se ha constatado que el restaurante deberia patemdis la “cultura de bar espafiola”
(patrimonio de un estilo de vida auténtico e idant que genera valor afiadido). Y un elemento
clave para conseguirlo esrapport, de forma que se produzca una interaccion clientpleado-
espacio, representando una escenografia donderwar@€ros organizan su trabajo en equipo con

sincronia y ritmo dentro del rol (desempefio) gadizen en cada momento.
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Los comensales quieren ver y ser vistos, debid®d mdtivacion de estatus y clase social.

Existen elementos que facilitan esa socializaciarbarra del bar; ventanas abierta al exterior

puertas abiertas; veladores; sefiales en las mebasgas que tienten a consumir mas, marcaje

(colocacion de los cubiertos en la mesa con ayedawleta o lito), dejar restos de platos en las

mesas para que el cliente perciba que ha habide gettes. O, por el contrario, desbarasar y

remontar las mesas para que el cliente se siegiigta en una mesa limpia; establecimientos co

n

historia; permitir sin obligacion de consumir otnasos como ir al bafio, pedir un vaso de agua,

utilizar la Wifi, curiosear las instalaciones, juegos y concursosireacion y participacion del

cliente en la eleccion de la musica, la iluminacgubiendo a la red fotos y comentarios...

Por ejemplo, un salén grande facilita mas la cosagidn y atraccion del cliente, que uno

dividido en compartimentos, segun el discurso demaitres. La intensidad emocional se percibe

en el ambiente, dando lugar a espacios frios (eonpo, comparfieros de trabajo que tienen prisa)

o céalidos (como una pareja romantica).

The international economic crisis, has hurt morstagirants aimed at local customers than

ones oriented towards tourists. In the benchmarkoagried out in interviews with the best
restaurants in Saragossa, according to differenbkiags (Internet portals, ‘HORECA’, Head
Waiters' Association, and Chefs' Association.), thgortance of the quality of food and

microsociology, has been verified, to retain theerts. For the purposes of this work,

microsociology refers to the quality, duration aintensity of the face-to-face relationship between

employee and diner, each representing their roléf éisey were actors. That is to say, in addition

to the product is essential the Dinescape, thatmeethe quality of the atmospherics: creating

welcoming ambience, which helps in the socializatibdiners. In the anthropological observatip

a

n

of the diner behaviour in a socio-cultural context a specific physical space (restaurant

ethnography, neighbour lifestyle -customs and tads-) and ethological observatign

(territoriality -selection of the same table, leas@mething on the chair and not allow anyone tg

sit

down-, proxemic, mimesis, mirror neurons, peoplatwa do what others do, because it gives them

a sense of security), it has been found that te&atgant should further enhance the "Spanish par

culture" (cultural inheritance and identity withgenuine lifestyle that generates added value) fand

rapport, so that a client-employee-space interactiakes place, representing a scenography where

head waiters organise their team work with synclgramd rhythm, within the role that they are

perfoming at each moment. There are some elemeritgilitate this socialization: bar counters

open window to the outside, open door, terraceiserwsigns on tables and bars that attract new
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customers; marking (placing the cutlery on the ¢édpto leave plates with some food scraps on|the
tables so that the customer perceives that theree lieeen people before eating there; historical

and emblematic restaurants; to enable (without gdtiion to consume) other uses such as going to
the bathroom, asking for a glass of water, usirglfi, taking a look at their facilities, gamesdan
contests, co-creation, diner's participation in osting music, uploading to the network photos and
comments... For example, a large room facilitatesnmunication more and attracts customers,
than one divided into compartments, according ®likad waiters' interviews. Emotional intensity

is perceived in the environment, giving rise todcepaces (for example, coworkers who are in a

hurry), or warm ones (for example, a romantic c&)pl

TENDENCIAS SOCIALES ACTUALES DE LOS USUARIOS Y EL FUTURO DEL SECTOR

Se concluye, que aquellos restaurantes que sorieotes de los cambios sociales y saben
adaptarse a las necesidades nuevas de los conseysakponden a las tendencias, tienen mas éxito
gue los que no. Las principales tendencias soowissrvadas en los usuarios de los restaurantes de

Zaragoza actualmente, son las siguientes:

Tabla 1. Tendencias actuales de la restauraci@gaaana

Mejor ambiente, atmosfera, entor“c(:uidado de la salud mediante ||[&Colaboracién  publicerivada
(Dinescapg decoracion, calidad dgutilizacion de productos naturalgscolaboracion cocinerasientifico
servicio, inm@tica, cero protocolpcaseros y/o ecolégicos y una cartalefmuevas técnicas y tecnologias, m
(camareros informales...). Mejgrla que primen los vegetales grtiempo de coccion...),
imagen corporativa, identidgddetrimento de la oferta de -carrjerestauradores-proveedores
(cultural-intangible, objetual-tangiblg,azucar, sal y grasas traf®odsophy|| (cobranding, restauradoreslientes
visual-logo, verbal-nombre (aprender a comer). Hay mas alerg|a&ocreacion, crowdsourcing.
ambiental). Mejor personalidad gee intolerancias alimentarias que deljelmnovacién en producto, proced

marca. QR. Omnichannel| estar contempladas en la oferta. fAsfanales, gestion, técnicas... Nug

(multiplataforma). como otras opciones voluntarias|yApps que faciltan la ven
éticas (veganismo, vegetarianisnjo(descuentos, no hacer cola
crudivorismo y flexitarismo)|| postventa y comunicacién con
Informacién nutricional en las cartasf comensal. Marketing automatiza
MCC contenido masivo customiza
ORC Respuesta orbital pretiva ¢
instantanea.OCI Orbital custome

impact, Chain blocks.

Mayor preocupacion por la seguridadlusticia social, tratar a todos IpRReduccion y modificacion del nicl

alimentaria (inspeccioneg,clientes por igual para evitar celdsfamiliar. Incorporacion de la mujer
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trazabilidad) y la calidad diferenciadux.tratar a todos los empleados por igfiahundo laboral. Compras de alimes"
sin agravios comparativos. Pasar [dpor Internet.
una estructura jerarquica piramidgal
(autoritarismo) a una horizontgl

(participativa).

Consideracion hacia la sostenibilidgdisqueda de hedonismo en [[l#paricién de alimentos nuevos (|
(ahorro de agua, aprovechamientq gxperiencia y mayor educacignalgas, plancton...) y servicios nue
reciclaje de residuos, alimentos flsensorial. Compartir experiencigsconvenientes, accesibles y low (
proximidad, eficiencia energéticd).Mejor propuesta de valor (relacign(foodtrucks, street food, dd caravarg
Uso de energias renovables. Cogjnealidad-precio, buen trato...). moto carro, bici carro..).

canalla y popular.

Cocina intermedia (entre vanguardig YAuge de la cocina de fusion (PefuyVariedad de oferta culinaria:
tradicional, lo que en algunos ambitpbgapoén...), cocina de autor... Mejprmends y menos cartas por la cr
se conoce como post-vanguardigpdaptacion al consumidor (mgsnas calidad y menos cantidad, ju
cocina informal, con menos protocd|lanformacion personalizada s|pligeros en lugar de salsas, m
y ceremonial, gastrobares... infoxicar, mas reservas a Ultima hofladegustacion mas cortos, méaieda
menos tiempo de esperfapara elegir en las cartas, me
escalabilidad, adaptacion al clienferaciones, platos Unicos...
productos personalizados v
diferenciadosdayfriendly, adult only
CRM...), monitorizacion de Ig

reputacioron line.

Fuente: elaboracién propia

Las tendencias futuras de los restaurantes de @aa@daptandose a las tendencias
sociales, y a las que se llega a partir de la ghsEm y el analisis de los resultados de esta

investigacion, son las siguientes:

Tabla 2. Tendencias futuras de la restauraciérgyaaeama

Disminuir los costes para mantenet|eAumentar la creatividad, innovaciéum,Aumentar el ingenio, disminy
precio de venta, reducir el margen [déecnologia (reservas informatizadgsgramajes, cambiar alimergtocaro
beneficio, trabajar mas por menpsgomandas y mesas digitalgispor otros mas baratopero de igua
dinero. Gestion del tiempowfrk || inmética, robotizacion, chatboots,| excelencia y mejorando

engineering), mejor organizacionfl beacons apple watches, big datg presentacion. Mejorar la percepd
mas polivalencia, racionalizacion ¢enteligencia artificial, autopedidog,del cliente cuidando los detall

horarios. Nuevas franjas horaripproyecciones en 3D, hologramgsaunque reciba menos que antescl
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(brunch, after work experienciag realidad aumentada y virtual, pedidltusrisis.
culinarias en mercados, tallerésod || anticipados, pago por movil, reparo

courts, food halls El comensal tien¢ a domicilio digitalizado delivery),
menos tiempo para comer y deciflitake away impresién 3D, drones.|.
(compras por impulso,branding || Restaurantes smart§ con mas

autoservicio...). neuromarketing y carteleria digital.

Aumentar la comida tradiciondl Aumentar los ingresos (precio ﬂ@romover nuevos aliment
versus la de vanguardia. venta y aumento de clientg¢selaborados commofruto de |3
mejorando la comunicacion) sfninvestigacion.

bajar los costes ni la calidad.

Gestionar a través del denomingfdumentar el consumo colaborativoldVejorar la formacion
Revenue/Yield Managememjye se| economia compartida (servicios fig@rofesionalidad en el sector.

refiere a los precios variables al igflatestauracion en fincas privadas) [|alevalorizard la funcion del mal

que ocurre en los hoteles. Precjogyual que ocurre en el sector hotelgrgeneralizando el show en la sala

diferentes a los clientes segun la hpreon viviendas particulares que Heolo en las cocinasvisibles a]
y el dia. Pagos por adelantau:m)fertan al turismo. publico. Tareas como trinch
(senales). flambear, prensar y desespinar,

restaurantes de gama media-alta.

Aumentar el ndimero de Implantar medidas socialmente |[yAumentar las  actividades
restaurantes organizados yambientalmente responsables cofnexperienciales  culinarias corI
franquiciados fa@ast good foojl| por ejemplo cuberteria y vajillashowcookings cursos, tallere

respecto a la restauracignbiodegradable. Aumento de la étitaendings ecolégicos y de preg
independiente con establecimien{pempresarial, transparenciajusto.

mas tematizados y especializadosesponsabilidad social corporativaly
aplicando técnicas de honestidad.

neuromarketing y Dinescape.

Aumentar los restaurantes de gajfnBescender el namero deDar un servicio diferente (men
media y disminuir los de gama alfpestablecimientos.  Existencia ﬂa:amareros, externalizacién

Aumentar el precio de Iofestablecimientos sin certificaciongservicios, etc.).
restaurantes de gama alta y bajar |los premios con una calidad superipr
de baja media para democratizarfogue aquellos que las tengan.

con un ambiente mas informal.

Fuente: elaboracién propia

Tal como han expresado algunos autores como DW@gdyrr y Oh (1987) se concluye que la
tendencia actual consiste en pasar de una oriént&r@insaccional en elarketingde un producto o
destino turistico (imagen de destino como predidia intencion de visita y estrategias continuas

para atraer clientes nuevos) a una orientaciortioglal (apego al destino como predictor de la
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revisita, estrategias para retener a los cliermgguns y actuales que participan e invierten tiemp

dinero en su relacion con la empresa turisticaseate en los procesos sociales en los que la

interaccidén es permanente, como los que se estabécun restaurante.

It is concluded that restaurants that are awaresotial changes and know how to adapt
diners’ new needs and respond to trends are moceessful. The main observed social trend
restaurant users in Saragossa are currently thimfzahg:

to

Table 1. Present social trends in Saragossa'srests

Consideration  for  sustainability Appearance of new food (light, algge Searching for hedonism in experie
(saving water, using waste materig|splankton) and low cost, conveniefjtand higher sensory education. Shaj
local food, energy efficiency). Thup accessible, new services (food trucksxperiences. Better value propo
Kitchen. food caravan, street food...). (value for money, to treat diners wi

good service...).

Food safety (inspections, traceability) Social justice, treat all customefsReduction and modification of t
Increase in differentiated qualify equally to avoid jealousy, treat allcore family. Incorporation of womg
foods. Online food shopping. employees equally without into the workplace.

comparative grievances. From
pyramid-shaped hierarchy D
participatory horizontal framework.

Better atmospherics and environmgnPublic-private and  cook-scientitHealthcare with natural, homem]
(dinescape), decor, quality of servigecollaboration (new techniques aﬂdand organic prodis and a diet wi

automation, casual waiters, zdrdechnologies, shorter cooking time)many vegetables and little mq

protocol). Omnichannel. QR. Bettg¢rand restaurateurs-suppligrsugar, salt and trans fat. Foodso
corporate image, brand personaliﬁy(cobranding), restaurateurs-dingrdhere are more food allergies

and identity (1, cultural -intangiblef; (cocreation, crowdsourcing]|. intolerances as well as ethi
2, objectual -tangible-; 3, visual -log@)-Innovation in products, processegsyoluntary options (veganis
; 4, verbal -name-; 5, environmentglchannels, management, techniqugsvegetarianism, crudivoris
sensorial; and 6, communicative). New Apps that facilitate some salgdlexitarianism...). Nutritional

(discounts, not queuing...), the affeinformation in the menus.
sales service, better communicatipn

with the diners. Orbital Customgr
Impact. Automated mrketing|.

Customized Massive Content.
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Predictive and instantaneous orbifal

response.

Half-way cuisine (between avan
garde and traditional, known in son
areas as ‘post-avant-garde’), cas
cuisine restaurants, with less proto

and ceremony (gastropub).

-Boom of fusion cuisine (Peru, Japafp)Variety of food on offer. More sl

feauthor cuisine, etc. Better adaptatipmenus and fewer a la carte me

ab the diner (more personalizgddue to the recession, more quality
ahformation, more reservations at tpdess quantity, light gravies insteadj
last minute, less waiting timg,sauces, shorter tasting menus, n
scalability, customization| variety to choose from on the mer
personalized and differentiatgdhalf portions, dishes of the day, etc
products (gayfriendly, adult only,
customer relationship management|}.),

online reputation monitoring.

Source: author

Future trends of Saragossa’s restaurants are adhpte social trends and come from t

observation and analysis of the results:

Table 2. Future social trends in Saragossa's Iresttsu

Lower costs to maintain the sal

price, reduce the profit margin, wolkincrease customers by improviflgdecrease upscale restaurants. In

more for less money. Wor
engineering. New time slots (brung
after work, culinary experiences

markets, food courts, food halls..

The diner has less time to eat a

decide it (self-service, branding,

impulsive shopping...).

edncrease revenue (sales price gnbhcrease midange restaurants arl
c

communication) without lowering the price of upscale restaurants
ncosts and quality. decreas the price of lovange one

to democratize them with a md

=

). informal atmospherics.
nd

Increase traditional food versus ava
garde food.

mGive a different service (fewgr Promote new processed foods 4

waiters, outsourcing of services, etcf).result of research.

Manage using ‘Revenuel/Yiel

Management’, which refers

variable prices, as hotels do. Differgntn private urban properties) as occyrsligital

prices for customers based on ihé hotel companies with privatg automation, robotization, chatbg

creativity, innovatia

Elncrease collaborative consumption [ptncrease
shared economy (restoration servigegechnology (computer reservatiof

commads and table




hour and the day. Advang

reservation payment.

ehousing offered to tourism.

beacons, apple watches, big df
artificial intelligence, selbrders, 3[
projections, holograms, augmenj
and virtual reality, advance orde
payment by mobile, digital hon
3D pting,

restauran

delivery, take away,

drones... Smart

(neuromarketing, digital signage...)

Increase the number of franchisg
and organised restaurants (fast gg
food for example), with respect {
independent catering with a high
number of themed and specialis

establishments, applyin

ptmplement socially and
oenvironmentally
bmeasures. For example, biodegradd
ethics,

edbusiness transparen

j corporate social

responsible such  as

ercutlery and dinnerware set. Moflevending.

responsibility and

Increase culinary experience activiff
showooking, course

bleorkshops, faiprice and ecologic

Y,

neuromarketing and  dinescapehonesty
techniques.
Increase ingenuity, reduce the weighDecrease the number flmprove training and professionali

of the portion, exchange expensiyeestablishments. And some of thg

foods for cheaper ones but of eq
excellence and improve presentati

Improve customer’s perception K

taking care of the details, although

diners receive less than before 1

recession.

alwithout certifications and award
rhave higher quality than those th

yhave them.

ne

mn the sector. The function of the h<I
Jwaiter will be improved b
apeneralising the dining area and

only kitchens visible to the publ

pressing, filleting and boning in mi

high-end restaurants.

Tasks such as carving, fIambéiIj

Source: author

which the interaction is permanent, as in the cafseestaurants.

Following Dwyer, Schurr and Oh (1987), it is coradd that the current trend is to move from
a transactional orientation in marketing to a ratatal orientation (attachment to destination as a
predictor of revisiting the place, strategies tdaia old and current customers that participate and

invest time and money in their relationship witk tburist business), present in social processes in
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LOS PRINCIPALES FACTORES DETERMINANTES DE LA FIDELI DAD DEL
COMENSAL HACIA UN DETERMINADO RESTAURANTE

El cliente turistico tiende a ser infiel por nataea, pero en la restauracion el factor “miedo
al riesgo” es decisivo y muchas veces prevaleceesls factores de busqueda de variedad y

novedad.

Cuando se describe la experiencia turistica, se tederencia al consumo y uso de diferentes

productos y servicios en los que la relacion oferetiente/turista es constante.

Las seis principales publicaciones periddicas qnéan la fidelidad y/o lealtad turistica
en la revision bibliogréfica efectuada para estastigacion, sodournalspertenecientes a la base
indexada Thomson Reuters: Tourism Management, Internatiodalrnal of Hospitality
Management, Journal of Travel Research, Journal'maivel and Tourism Marketing, Annals of

Tourism Research y Journal of Hospitality y TourResearch.

Se concluye que la lealtad del comensal se refigjaina intencion de conducta o actitud
(cognitiva, afectiva y conativa) y la fidelidad semporta como una conducta en si misma (lealtad

conductual allegiancg.

En esta investigacion, la fidelidad y/o lealtadefgeren principalmente a una repeticion en la
visita a un mismo restaurante o cadena, y en wurendacion positiva a los demas. La diferencia
radica en que la lealtad es mas bien una interd@nonducta (aspecto actitudinal) y la fidelidad
supone una accion ya realizada o experiencia p(asgecto comportamental).

The tourists tend to be not loyal customers (tramisiclients), but in the restaurant business

sector, the factor called "fear of taking risks"dscisive and often prevails over the variety aadetty

search factors. When the tourism experience isritbest; reference is made to the consumption

experience including products and services in whioh supplier-customer/tourist relationship |is

permanent. The six main journals that examine sbuoyalty and fidelity in the bibliographica
revision are journals in the indexed database ThamrReuters: Tourism Management, International
Journal of Hospitality Management, Journal of Trawesearch, Journal of Travel and Tourism
Marketing, Annals of Tourism Research and JourrfaHospitality and Tourism Research. It|is

concluded that diner loyalty is an intention of dant or attitude (cognitive, affective and conative
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and fidelity is the behaviour itself (behaviouralyhlty or allegiance). In this work loyalty and/pr
fidelity refer mainly to a repetition of the visit the same restaurant and a positive recommenu&bio
others. Loyalty is rather an intention of behavio@ttitudinal) and fidelity is an action already
performed or previous experience (behavioural agpec

Asi, la dimensién conductual como componente dielédidad ha sido medida como:

1) Una experiencia previa, en la que ha habidointemsidad de visita que es la combinacion del
numero de visitas y la frecuencia de las mismas.

2) Una repeticion de visita real.

3) Una recomendacion de la visita a otros.

4) Un modelo de cooperacion o participacion.
5) Una probabilidad muy alta de revisitar un restate a corto (un afo), medio (tres afios) o largo

plazo (cinco afos).

A la suma de la lealtad actitudinal y conductualesdenomina lealtad compuesta. La lealtad
situacional se produce cuando se tiene intenciOrregetir la visita a un restaurante solo en

determinados contextos o situaciones.

Thus, the behavioural dimension as a componentdelity has been measured as: 1) a
previous experience, in which there has been &mignsity that is the combination of the numbler o
visits and the frequency of visits; 2) a repetitminthe visit; 3) a recommendation to others; 4) a
cooperation and participation model; and 5) a vérgh probability of revisiting a restaurant in the
short term (one year), medium term (three yearspiog term (five years). The sum of attitudinal and
behavioural loyalty is called ‘compound loyalty’n@he other hand, ‘situational loyalty’ is when
someone intends to repeat the visit to a restauvaiyt in certain contexts or situations, that ig)et

loyalty towards a particular establishment.

Tanto en las empresas de servicios como en laditad, se ha realizado wnking de los
treinta y tres principales factores determinanteslad fidelidad y los cuatro primeros son los
mismos: satisfaccion, calidad percibida, valor fxdo y motivacion. A partir del quinto son

diferentes.
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Por ejemplo, en empresas turisticas el quinto factiguientes son: la imagen de destino, la
experiencia previa, la implicacion y actitud de émtores presentes en dicha experiencia, el perfil
socio-demografico y las caracteristicas del pro®, junto con las emociones vividas y el apego
al destino, si este existe.

Siendo la valoracion similar en el sector serviciasnque en este Ultimo destacarian,
ademas: la imagen del servicio consumido, cientasncias en torno a dicha experiencia y, por

supuesto la reputacion de la marca o empresa geeedl servicio.

Conviene sefialar, ademas, que a pesar de questiuma “estilo de vida” haya sido poco
estudiado como determinante de la lealtad turisticdas Ultimas investigaciones, se advierte que
tiene un papel clave en la revisita a un deternundelstino, la recompra de un alimento o la

reutilizacion de un servicio turistico y/o establ@ento gastronémico.

In both service companies and tourist companiegnking has been made of the thirty-three
main drivers of loyalty, and the first four are tBame: satisfaction, perceived quality, perceived
value and motivation. From the fifth onwards theg different. For example, in tourist companies,
the fifth and following factors are: destination age, previous experience, the involvement jand
attitude of the actors present in that experierthe,socio-demographic profile of all of them and th
characteristics of the trip along with emotions atthchment to destination, if any. This is simital
the service sector, although the latter would afsghlight: the image of the consumed service,
certain beliefs about that experience and, of ceuthe reputation of the brand or company that
offers the service. It should also be noted thitihoaigh the lifestyle construct has been littledstd
as a driver of tourist loyalty, in the latest resel® it plays a key role in revisiting a certajn

destination, the repurchase of food or the reuse toiurist service and/or food establishment.

Los principales determinantes de la fidelidad tioasson: la satisfaccion con la que se queda el
turista, el valor percibido (en el que se relacioransciente o inconscientemente la calidad del
servicio y el precio), la calidad percibida delgwoto consumido, y la imagen del destino generada

por la experiencia previa.

Le siguen en importancia la motivacion, la expemi@rprevia, la actitud, las emociones, la

implicacion y el apego.
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En cuanto a la lealtad turistica referida Unicamentestaurantes o turismo gastronomico, los
principales determinantes de la lealtad son: lsfaation, el valor percibido y la calidad percéid
(igual que en el caso anterior). Pero despuéggleesien importancia las emociones, la actitud, la
motivacion, la imagen, la implicacion, la experi@nprevia, la forma en que se gestionan las quejas
y la recuperacion del servicio, las normas sulgstiva personalidad del turista, la intensidad y

calidad en la relacion entre el oferente y el caakn finalmente, el estilo de vida.

The main drivers of tourist loyalty are: how sassf the tourist feels, the consciously |or
unconsciously perceived value of the quality/prites perceived quality of the product/products
consumed, the image of the destination generategreyious experience. Motivation, previous
experience, attitude, emotions, involvement amachthent follow in importance. In terms of toutist
loyalty, referring only to restaurants or food tegam, the main drivers of loyalty are satisfaction,
perceived value and perceived quality (just as te@fdfollowed by emotion, attitude, motivation,
image, involvement, previous experience, handlihgooplaints and service recovery, subjective
norms, tourist personality, intensity and quality the relationship between the provider and fthe

diner and the lifestyle.

En el meta-analisis efectuado para determinarntescadentes de la fidelidad del comensal,
se concluye que no solo la satisfaccion es imptartpara fidelizar al cliente, como la mayoria de

los estudios empiricos mediante ecuaciones estalesusostienen.

Sino que en dicha satisfaccién es importante tambi@cluso mas, la experiencia global del
cliente, es decir, el valor percibiddDinescapeY esta ultima incluye ademas del valor percibido,

dimensiones psicosociales como la lealtad, la aoné, y la calidad percibida.

El valor que percibe el turista del destino o de establecimiento concreto es
multidimensional, siendo sus principales dimensored valor percibido utilitario o funcional,
social, emocional, epistémico, cultural, medioamtzik hedonico, del precio monetario 0 no
monetario, de la relacion calidad-precio o bene$i@acrificios, de la seguridad, y también de la

reputacion del lugar visitado.

El valor percibido se define como la experienciada por el comensal fisica y social que
estd vinculada a los valores del consumidor (autfienaza, sensacion de placer y pertenencia,

apego emocional al restaurante). Debe haber urgrgamcia entre la autoimagen o autoconcepto
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del comensal y la imagen o reputacion del restaeir&n otras palabras, entre la personalidad del

comensal y la personalidad de marca del restaurante

In the meta-analysis conducted to determine thecautents of customer loyalty it is concluded
that although satisfaction is important, as mospeioal studies using structural equations confirm,
the overall customer experience, that is, the geeckvalue of dinescape, is more so. In addition to
the perceived value, this overall experience inetudther psychosocial dimensions such as loyglty,
trust and perceived quality. The perceived valuemisltidimensional and the main ones are:
utilitarian or functional, social, emotional, epghic, cultural, environmental, hedonic, monetary or
non-monetary price, of the quality—price or proi&erifice relationship, safety, and also the
reputation of the place visited. The perceived &atuthe physical and social experience lived ley th
diner that is linked to consumer values (self-aberfice, sense of pleasure and belonging, emotional
attachment to the restaurant). There must be camgre between the diner’'s self-image or self-
concept and the restaurant’s image or reputatianother words, between the diner's personality
and the restaurant’s ‘brand personality’ (way of maging the business).

Estos factores determinantes pueden tener un&idia directa o indirecta sobre la fidelidad
y también pueden actuar en algunos casos como aumies 0 precursores de la misma.

En los estudios empiricos revisados, se han evi@dmcomo moderadores los que citamos a
continuacion: algunas fuentes de informacion y atarésticas del viaje; determinados factores
socio-demograficos (edad, sexo, ingresos...); la mpaa previa del turista, algunas
motivaciones como la busqueda de variedad y noveidos rasgos de la personalidad como la
busqueda de sensaciones; la implicacion; la sdéidsithial precio; el estado de animo; los factores
situacionales, inhibidores o barreras de cambita(tie tiempo, dinero, salud, distancia al destino,
seguridad, edad, accesibilidad...); facilitadores\daje; riesgo o dificultades percibidas; normas
subjetivas; valores; estilo de vida; roles deldshari el compromiso (cognitivo y afectivo); la
duracion, intensidad y calidad de las relacionéseeri oferente del servicio y el turista (rela@sn
interpersonales); el precio; la incertidumbre ercdanpra; la sobrecarga del turista; el tipo de
establecimiento (restaurante tematico o convenbiorhtipo de servicio; el tipo de producto
(utilitario o hedonico); ciertas preferencias, copw ejemplo, por la gastronomia local, propia,

internacional, étnica... y la complejidad en lasagitanes de compra.
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These determining factors may have a direct orrediinfluence on loyalty and may also act
in some cases as moderators or precursors. In éwewed empirical studies, the following are
highlighted as moderators: some sources of infolonaand characteristics of the trip; certain socio-
demographic factors (age, sex, income); the tosrigtevious experience, some motivations, such as
the search for variety and novelty; certain perddgatraits, such as the search for sensations;
involvement; price sensitivity; mood; situationakfors, inhibitors or barriers to change (lack [of
p

time, money, health, distance to the destinatiaxfety, age, accessibility, and so on); tr
facilitators; risk or perceived difficulties; sulggve norms; values; lifestyle; tourist roles; cative
and affective commitment; the duration, intensityg ajuality of the relations between the seryice
provider and the tourist (interpersonal relationgyice; purchase uncertainty; tourist overload; the
type of establishment (thematic or conventionalawsnt); the type of service; the type of product

(utilitarian or hedonic); certain preferences, fexample, local, international and ethnic food; and

finally, the complexity of buying situations.

La fidelidad y/o lealtad, que en esta investiga@érconsideran sinGnimos, es un constructo
complejo que no se analiza bien Unicamente conters repeticion de la visita y recomendacion

del destino.

Tiene una parte cognitiva, otra afectiva, otra t@aa/ otra comportamental.

Dentro de los componentes conativos se distingaerijuientes dimensiones:
1) Intencién de revisita del restaurante.
2) Recomendacion de boca en boca posfiwad of mouthque puede consistir en:
= Hablar positivamente del restaurante.
» Intencion de animar a otros a visitarlo.
= Aconsejar el restaurante,
= Intencion de recomendarlo.
= Defender al restaurante de criticas de otads@cacy y apoyarlo cuando se
dé el caso.
3) Intencion de queja (recomendacion de boca ea begativa), que puede ser externa (en
redes sociales, a amigos, prensa, autoridadesinigroa (al proveedor del servicio).
La intencidn de queja va asociada normalmentepeek@nsion de no volver a comer en ese
restaurante de nuevo. Ya que en ocasiones se vpelvgazones situacionales o de
contexto, como por ejemplo si el comensal es ideitpor otra persona a comer alli y no
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guiere quedar mal con su anfitrion.

En cambio, el hecho de no volver al restauranteauamas no implica necesariamente que

el cliente realice una queja interna o externa.

4) Intencion de pagar mas o de gastar mas.

5) Intensificacion de la visita (adquiriendo souven haciendo fotos, recuerdos

memorables...).

6) Propensién a ser leal o compromiso.

7) Preferencias en la eleccion de los distintosmuoeantes.
8) Atractivo de las alternativas.

9) Costes asociados al cambio.

10) Inercia.

11) Resistencia al cambio.

12) Intencidén de cambio.

13) Cooperacion o participacion.

14) Disposicion a esperar mas tiempo.

15) Disposicion a recibir informacion del estabbeiginto.

16) Disposicion a participar en las actividades guganiza el establecimiento.

Fidelity or loyalty (in Spanish, and in this workie consider them synonyms) is a comj
construct that cannot be analysed well with onlg ttiems: repetition of the visit and recommendal

of the destination. It has a cognitive, an affextia conative and a behavioural dimension. Within

conative components the following dimensions aseéndjuished: 1) Intention to revisit the restaurant

2) Word of mouth that can consist of saying pasitivings about the restaurant, an intention
encourage others to go there, speak well of thiaweant, advise it, intend to recommend it, deftred
restaurant from other criticism (advocacy) and soppt when applicable. 3) Intention to compla
(negative word of mouth), which can be externals@nial networks, to friends, press, authorities)
internal (to the service provider). The intentioncomplain is usually associated with not goingkoiac

eat at that restaurant again, unless, due to siturti or context reasons, the diner is invited &

blex
ion
t

to

n

e

there and does not want to be rude to the host.edew not returning to the restaurant ever again

does not necessarily mean that the customer make&stexnal or external complaint. 4) Intention fo

pay more or spend more. 5) Intensification of tisgt Ybuying souvenirs, taking photos, memora
memories). 6) Propensity to be loyal or commit@®dreferences in the choice of different restatsg
8) Attractive alternatives. 9) Exchange costs. I@rtia. 11) Resistance to change. 12) Intent

change. 13) Cooperation or participation. 14) Wiginess to wait longer. 15) Disposition to rece

ble
n
to

ive
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information from the establishment. 16) Disposittonparticipate in the activities organised by the

establishment. All these dimensions determine er'diwillingness to go to a particular restaurant.

Todas estas dimensiones determinan la voluntadotieénsal de acudir o no a un determinado

restaurante.

Como consecuencia de las caracteristicas obsenemasquellos establecimientos mas
exitosos estan las siguientes:

Aquellos que ofrecelVifi gratis tienen mayor numero de clientes diarios que losrguéa
ofrecen.

Los restaurantes miembros de Asociaciones relevaiae sector, tienen mas numero de

comensales diarios que los no asociados.

Y también tienen mayor niamero de comensales lossghen hablar otros idiomas, tienen
mayor formacion (haberse formado en escuelas delada) y aquellos que tienen mas premios y

certificaciones.

Otro factor cualitativo del éxito son las habilidadsociales del maitre (inteligencia emocional
y relacional que satisfaga las necesidades de liestas) versus los empleados racionales con
profesionalidad técnica (satisfacen necesidaddssdeientes) y aquellos que no tienen ni lo uno ni
lo otro, es decir son viscerales y sin autocor@nebcional.

Cada dia mas, los empresarios hosteleros buscausempleados cualidades personales mas
gue técnicas, y valoran mas aspectos: su psicolégyimacion, motivacién, estado de animo,

momento vital, etc. para ofrecerles el puesto aleajp mas adecuado para ellos.
La actitud positiva debe ser la siguiente: escugbkdnablar siempre, responder vs cerrarse,

ser paciente vs enojarse, respetar vs imponer,te@amsaincomprension, igualdad vs superioridad y
sinceridad vs suspicacia.
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The observed features in the most successful edtatdnts are the following: those with Wi4Fi
have more daily customers than those that do nateh& Restaurants belonging to relevant
associations in the hospitality sector have mordydadiners than non-associated restaurants. And
restaurants also have more daily diners when othrguages are spoken, they have more training
(having passed through hospitality schools) anderewards and certifications. Another qualitative
success factor is the social skills of the headtevajrelational and emotional intelligence, that
satisfies the diner expectations), versus ratiomahd waiters with technical professionalism, that
satisfies the diner needs), and those who havéareitne nor the other, for example, visceral

attitudes, and lack of emotional self-control oatievaiters. Increasingly, the hospitality managers,

are looking in their employees for personal and haomualities, rather than technical ones. Thatlis,

psychology, training, motivation, mood, and vitadment, to offer them the job best suited for them.
The positive attitude should be the following: i&tdn vs speaking always, to answer vs keeping
quiet, being patient vs being angry, to respedmposing, empathy vs misunderstanding, equality vs

superiority and sincerity vs suspicion.

La mayoria de los restaurantes (35) dedican 1,5osmeuadrados de su sala o comedor para
cada comensal. Solo 6 restaurantes tienen maswidr8s cuadrados por comensal. 22 restaurantes
tienen un espacio por comensal comprendido erfirg 3 metros cuadrados.

Por lo tanto, se puede afirmar que la tendencibsleestaurantes es a maximizar el espacio
con el objetivo de alcanzar mas ingresos por unpneapacidad de atencién a un numero elevado

de clientes por servicio de sala.

Los restaurantes de alta gama son los que cuentamayor espacio entre mesa y mesa y silla
y silla respecto a los de media y baja gama. Asimidos de alta gama tienen un Gnico remonte de
mesa, Yy los de media y baja gama pueden teneedumtes e incluso en algunos casos tres.

Most restaurants (35) dedicate 1.50 m2 of theirirdjnarea for each diner. Only six
restaurants have more than 3 m2 per diner. 22 resiats have a space for diners between 1.60|and
3 m2. Therefore, it can be confirmed that the trehthe restaurants is to maximise the space to gai
more income by paying more attention to a high remdd customers in the dining area service.
High-range restaurants have more space betweetathiies and the chairs compared to the medjum
and low range. The former also have a single tabiaover (two sittings in the same meal seryice

period). Mid- and low-range restaurants can have twnovers and even in some cases three.
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El restaurante “que llena” todos los dias, en gdndransmite una percepcion global
(Dinescapg positiva al comensal. Para que un restaurante,lléene que saber fidelizar. Y los
principales factores determinantes de la fidel@macson los que se presentan a continuacion,
divididos en dos bloques: intrinsecos y extrinsét@wibles e intangibles), en relacion a la cotaluc
del comensal y que tienen que ver con las promeacteristicas del restaurante. Por otro lado, se
sefialan los aspectos externos que son los dehentarue se consideran también antecedentes, pues
determinan o afectan al comportamiento futuro dehensal a la hora de decidir acudir a un

restaurante o no hacerlo.

A restaurant at full capacity every day generallgneeys a positive overall impression
(dinescape) to the diner. For this to happen, testaurant needs to know how to retain customers,
and the main drivers of loyalty are as follows, idéd into two blocks, intrinsic and extrinsic
(tangible and intangible), referring to both dineehaviour and the restaurant's own characteristjcs.
External aspects concern the setting and are atswidered antecedents, as they determine or affect

the diner’s future behaviour when deciding to gatestaurant or not.

A) Antecedentes intrinsecogson motivacionepush el comensal se motiva para acudir al

restaurante):

N2 de determinantes intrinsecos en la fidelizacion del
comensal analizados en 957 papers turisticos
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En primer lugar, se coloca la percepcion por paetecliente, de las relaciones humanas y
psicosociales de los empleados (51 citas). Es ,detiestado de animo y actitud de los
empleados, mediante neuronas espejo, provocan @amiriocionales en la misma linea, en los

clientes.

También la personalidad del maitre (negociador pudadlor, amable, negociador astuto y

“guemado”) influye en el “trato dispensado” y porthnto en la percepcion de los comensales
(paginas 73-77). En los maitres se concluye qudaenayoria de los casos, los cuadrantes

diagonalmente opuestos | (manipulador) y Il (arepkke complementan, es decir, trabajan bien

juntos. Los cuadrantes Il (quemado) y IV (astusfemplementan a corto plazo, el IV se lleva

el dinero y el Il pone el trabajo. Este se quermadaylarga rompe la sinergia.

En cuadrantes lateralmente opuestos se complemenitgrel 1V, el primero hace de malo y
el segundo hace de bueno. El Il y el Ill tambiéc@@plementan, el Il es negativo y desconfiado y
el 1l es positivo y confiado. Entre el Il y el INO hay sinergias a largo plazo porque el seguado s
aprovecha del primero. Lo mismo ocurre entre eldl yi, el primero tiende a aprovecharse del

segundo.

First, diner perception about the human and psyob@d relationships of employees (b

responses). That is, the mood and attitude of eyeply through ‘mirror neurons’, cause emotio

changes in customers. Head waiter's personalitygdtiator-manipulator, astute negotiator, kind

person and burned person) may also influence th&itnent provided to diners, and therefore, in
perception of them (Section 4.4). In the case efhimad waiters, it is concluded that in most ca
the diagonally opposed quadrants: | (manipulatondalll (kind) complement each other, that
they work well together. The quadrants Il (burnadg IV (astute) complement each other in

short term, the IV takes the money and the Il thesvork. Therefore, in the long run they break

\>)
[ —
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the
ses,
is,

the
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synergy of the relationship with each other. Iretatly opposed quadrants, | and 1V, complement

each other. The first played the 'bad man' andsémond acts the role of a ‘good man'. The Il ahd Il

also complement each other, the Il is a negative distrustful head waiter and the Ill is a positive

and trusting one. Between Il and IV there are pag-term synergies because the second t
advantage of the first. The same happens betwaed I, the first takes advantage of the second.

akes
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Los comensales repiten visita en los mismos remtées tanto por razones funcionales,
buena relacion calidad-precio, como por razonesc&males, o cuando por ejemplo son amigos
del propietario (25 citas). En segundo lugar, lasnensales repiten por causas uUnicamente

emocionales (23 citas) y en tercer lugar por rag@sérictamente funcionales (20 citas).

Diners repeat visits in the same restaurants fanctional reasons (value for money, for
example), and for emotional reasons (friendshiphviie owner, for example) (25 responses);

secondly diners repeat for emotional causes or8y &d thirdly for strictly functional reasons (20

B) Antecedentes extrinsecosSon motivacionepull, es decir, los atractivos que oferta el

restaurante, atraen al comensal a comer alli. Aragacion, se sefialan los principales:

They are pull motivations, that is, the restauraffiers attract the diner to eat there. The

following are the main ones:

DINER FIDELITY

CONCLUSIONS

clean bathroom (61 responses), clean kit- chen if it
is visible to diners (56), food appearance(51),clean
dining area (50), smell (40), location(40),
temperature (40), noise (38), employee appearance
(37), table settings (32), and ventilation (32)

local food (61), Wi-fi (59), innovation,
digitisation and technology (onlinereservations,
digital commands, payment by mobile phone) (59)

lighting (26), layout (24)
specific location of each restaurant (19)

TANGIBLE
3T8IONVLNI

decor (31)
music (26)
belonging to an association (20)

relative humidity (38)
awards (31)
certifications (24)

LESS IMPORTANT
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B.1) Antecedentes extrinsecos tangible&€n lo referente a los antecedentes decisivos: La
limpieza de los bafos (61 citas), la limpieza dedeina, en caso de ser visible a los comensales
(56), la comida (51), la limpieza y orden de laasgd0), el olor (40), la temperatura (40), la
ubicacién (40), el ruido (38), el aspecto de lopkeados (37) y la ventilaciéon (32).

Como antecedentes muy importantes se colocanlitosrdaos locales (61), la Wifi gratuita
(59), la innovacioén, la digitalizacion y la tecngia (reservas informaticas, comandas digitales,
pago mediante el teléfono mdvil...) (59), la ilumiidac (26), la distribucidon espacial de los

elementos internos (24) y la ubicacién concreteatia restaurante (19).

En cuanto a los antecedentes importantes: la d@éora31), la musica (26) y el

asociacionismo (20).

Como antecedentes poco importantes: la humedadi¢38)remios (31) y las certificaciones
(24).

Regarding decisive antecedents: clean bathroonrééfonses), clean kitchen, if it is visible to
diners (56), food (appearance, variety) (51), cleard neat dining area (50), smell (40), location
(40), temperature (40), noise (38), employee apgeze (37), table settings (32), and ventilatjon
(32).

Very important antecedents are: local food (61),-RVi(59), innovation, digitisation and
technology (online reservations, digital commangayment by mobile phone, and so on) (%9),
lighting (26), layout (24) specific location of darestaurant (19).

Important antecedents are: decor (31), music (Zphging to an association (20). Accordipg
to the antecedents of little importance are: relathumidity (38), awards (31) and certifications
(24).
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DINER FIDELITY

CONCLUSIONS MORE IMPORTANT
clean bathroom (61 responses), clean kit- chen ifit A security and safety (68 responses), received

is visible to diners (56), food appearance(51) ean Ueamnt(sa). Sif"gu‘anty (53), communication
mell (40), location(40 (51), soul or glamour of the restaurant (34),

employee appearance reputation (22), value for money (20)

cultural training of employees (68)
languages (68)

w (58 2l =
=y dining area comfort (32) ]
@ >
s —>
= lighting (26), layout (24) 2
- specific location of each restaurant (19 L
m
decor (31) . e
music (26) corporate social responsibility (14)

belonging to an association (20)

relative humidity (38)

awards (31)

certifications (24) v
LESS IMPORTANT

B.2) Antecedentes extrinsecos intangiblesEn primer lugar, entre los antecedentes

decisivos se encuentran la seguridad (70), el tratbido (58), la singularidad (53), la

comunicacion (51), el intangible, alma o glamout staurante (34), la reputacion (22) y la

relacion calidad-precio (20).

Los antecedentes muy importantes son: la formamitinral de los empleados (135), los idiomas

(124), la comodidad o confort de la sala (32) selsponsabilidad social corporativa (14).

First, decisive antecedents, such as security aafitys (70), received treatment (5§
singularity (53), communication (51), intangibl@u$ or glamour of the restaurant (34), reputati
(22) value for money (20). The very important aatlents are as follows: cultural training

employees (135), languages (124), dining area car(88) and corporate social responsibility (14).

),

n

O
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DINER FIDELITY inspections (68 responses), unfair competition (68),
CONCLUSIONS trends and fashions (68), cooking programmes in the
media (68)

Y technological (31)
economic crisis (42) social (30)
environmental factors (37) cultural (23) factors

C) Antecedentes externos:

Como factores externos del entorno de los restlgaige han identificado, tanto en la

literatura revisada como en los discursos dermiaiires,una serie de aspectos que influyen de una

manera sutil, pero que deben ser considerados.

En la fidelizacién del cliente influyen aspectosncolas inspecciones (69), la competenci

desleal (68), las tendencias y modas (68), losrprogs de cocina aparecidos en los medios

a
de

comunicacion (68), la crisis econémica (42) y otoasno los factores medioambientales (37),

tecnolégicos (31), sociales (30) y culturales (23).

Several aspects have been identified as extercébr&in the restaurant setting, both in the

reviewed literature and in the head waiters' dissa whose influence is subtle, but which must be

considered. In customer loyalty, the head waitenpleasise aspects such as inspections (68), u

competition (68), trends and fashions (68), cookpnggrammes in the media (68), economic cr

fair

isis

UJ

(42), and others such as environmental (37), teldgical (31), social (30) and cultural (23) factor
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CLAVES PARA FIDELIZAR

Se concluye que, para fidelizar, no existen refjias de recomendaciones a los restaurantes,
porque esta dinamica conduce a qué todos los estaliéntos hagan lo mismo y el cliente busca

sitios singulares que no se parezcan a lo que eortwasta ahora.

Es necesario diferenciarse y especializarse en, algo excelencia y coherencia con la
filosofia del establecimiento y que esta diferecidia consista en una innovacion util que satisfaga
nuevas necesidades de los clientes y que sepavtaon legislaciones que aunque estan vigentes,

necesitan una actualizacion para solventar losasuieenflictos que surgen.

To maintain fidelity, there are no fixed rules ecommendations to restaurants, because|this
leads to all establishments doing the same andyearsely, customers look for unique sites. The
restaurant needs to be different and be excellérgpacialising in something that fits in with the
establishment’s philosophy, and, above all, tha isseful innovation that can meet new customers’
needs and coexist with current laws. And, if neaxgsshey must know how to update them, to splve

any new conflicts that may arise as a result.

Este trabajo proporciona informacion detallada@ealos restauradores de Zaragoza capital

fidelizan a sus comensales, pero se han advertad@srpracticas que inducen a la reflexion:

This work provides detailed information on how $g@ssa’s restaurant business keeps
their guests faithful, but some bad practices haeen found. That is, situations leading| to

reflection:

1) No visibilizan el horario del local. Aunque kyllo permita, el cliente puede pensar que no
va abrir y acudir a un local de la competenciapuede finalmente fidelizarles.

2) No colocan el letrero de “restaurante” en ladhéata para parecer mashic' pero pierden
clientes potenciales que no comprenden qué tipeedecio regentan.

3) No presentan los platos del menu y carta corpse@os a la entrada del establecimiento.
Ademas de que esta cuestion obedece a una obhglegal, los clientes pueden optar por ir a la
competencia, mas transparente a este aspecto.

4) No facilitan la reserva del cliente porque, carede algunos de estos recursos: teléfono
fijo con contestador y derivacion de llamadas,foelé movil, email, reservas en la Web y redes

sociales, centrales de reserva, webs sin cartsiryfarecios, sin poner la ubicacion...
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1) Some owners do not put their opening times erfdbade. The law allows it, but
customers may think that the restaurant will noe@nd go to a competitor’'s restaurant
that then retains them. 2) They do not put a restatsign on the facade to be more chic and
trendy, but they could lose potential customers whight not understand what kind (of
business it is. 3) They do not put the menu dighsstheir prices at the entrance to the
establishment and it is mandatory by law, so custesman choose to go to the competition
that is more transparent in this regard. 4) Theyrahd make customer reservation easy, due
to lack of some of these resources: landline witbwaering machine and call forwarding,
mobile phone, email, reservations on the web acdbkoetworks, reservation websites (that
charge commission), websites without menus (listisifes) and/or without prices, without

naming the location, and so on.

5) No dan facilidades de pago: cheques de empmegta de crédito o si la admiten, exigen
un minimo de gasto (aunque es legal hacerlo aef.clientes gastan mas dinero con tarjeta de
crédito que en metalico.

6) No ofertan el precio final del menu, lo cual iEgal, y el cliente recibe sorpresas
inesperadas como: IVA no incluido, servicio de meésgsaterraza, de cubiertos, de pan, de aceite, de
vinagre, de bebidas, de aperitivo... que el cliaotda solicitado.

7) Obligan al comensal a un gasto minimo, no cotmpaomar todos “menu” o todos
“carta”, minimo dos personas...

8) Ofertan menus sin poseer licencia de restayrant@ue se tenga de bar o de cafeteria.

5) They do not offer some payment facilities: essncheques, credit cards or if they
accept them, they require a minimum expenditurtagagh it is legal to do so). Generally,
diners spend more money with a credit card thanash. 6) They do not provide the final
price of the menu, which is illegal, and the custoims unexpected and negative surprises:
VAT (value-added tax) not included, and the santle: werrace and table service, cutleny,
bread, oil, vinegar, drinks, appetisers, and sotbat the customer has not ordered. 7) They
oblige customers to spend a minimum amount, noedgliahes, all diners to order the same
kind of menu, the same menu is mandatory for st k@& people, and so on. 8) They offer
menus without a restaurant licence. You cannot giutemenus if you only have a bar or/and

cafeteria licence (only tapas and combination gate
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9) Se niegan a dar menu y obligan al cliente a tazaga en restaurantes de uno, dos y tres
tenedores ya que los de cuatro y cinco si puedmsriba

10) Ofertan productos alternativos sin informaralimente o por escrito) del precio (como
sugerencias fuera de la carta, bebidas especiales..

11) Se niegan a dar agua del grifo con la excusgqueees de mala calidad u ofrecen solo
botellas pequefias de agua mineral.

12) Obligan al cliente a marcharse debido a un néende mesas (otro turno) o porque es la

hora de limpiar el comedor, en caso de no avisamsentelacion.

9) They refuse to serve a set menu and force castoto order a la carte, in
restaurants with one, two and three stars sinceehwith four and five stars can do this. 10)
They offer products without informing diners of firece either orally or in writing, as fof
example, suggestions outside the menu, specidsdrdi) They refuse to give tap water with

the excuse that it is of poor quality or offer osigall bottles of mineral water, and not larger

=

ones. 12) They force customers to leave their tdbie to table turnover (arrival of othe

customers to occupy the same table), or becausetiine to clean the dining area, if th

D
<

have not been warned in advance.

13) Se niegan a dar la factura, presentan tickespecificar ni desglosar algunos productos.

14) Politica de desgaste y "dar largas” ante l@ipatde la hoja de reclamaciones.

15) Confunden utilizando palabras como caserosanmt® fresco, natural, de obrador, para
ocultar la realidad y utilizar nombres de espeaiazas, variedades y marcas distintas a las que se
sirven.

16) Provocan la incomodad del comensal: cartastradlicidas, no se pueden hacer fotos, no
hay Wifi, no hay enchufes ni cargadores, no hay cobermteho ruido, olor desagradable por

insuficiente ventilacion, temperatura inadecuada...

13) They refuse to provide the bill or provide aaipt without specifying or itemising
some items. 14) They refuse to provide the conmaieet or delay this as far as possible.
15) They confuse the consumer with words such m&imade, artisan, fresh and natural|to
hide what they really are and using names of sgebieeds, varieties and brands other than
those served. 16) They cause the diner disconffadly translated menus, ban on taking
photos, no Wi-Fi, no sockets or chargers, no malmleerage, a lot of noise, unpleasant smell

due to insufficient ventilation, inadequate tempear®, and so on.
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17) Se niegan a recomendar un plato u otras engydsgares de interés para el comensal.

18) Bafios sin jabon, papel higiénico, tapa de @zaiferas rellenables...

19) Manipuladores de alimentos que no se lavamksos, llevan joyas, perfume, flequillo
sin tapar, sin uniforme, naciendo un mal uso dgl@ntes desechables, etc

20) Ofrecen vino imbebible de la casa, pan precpctéfé robusta y torrefacto, aceites

refinados...

17) They refuse to recommend dishes and other aoagpand places of interest to the
diner. 18) Bathrooms without soap, toilet papefilleble oilers, food handlers not washing
their hands. 19) Food handlers who wear jewell@arfume, uncovered fringes, no uniform,
misuse disposable gloves, and so on. 20) Servenkabite house wine, precooked bread,

bad coffee and refined oil.

21) La mayoria de los informantes (70%) no hacesuestas escritas de satisfaccion a los
clientes (si preguntas orales), porque no quierelestarles ni dentro del restaurante (vienen a
disfrutar) ni después por via telematica. Tampamdes tener buzén de sugerencias. En cambio, si
gué hacen encuestas a los trabajadores.

22) Los maitres son reacios a ofrecer formacionsga economica, técnica, relacional
(inteligencia emocional con el jefe, clientes yostempleados), tienen dificultades para trabajar en
equipo y de manera sincronizada, tienen mucho naedespido, a broncas o a hacer el ridiculo en
sala por ejemplo en incompetencia en idiomas. Fataunicacién entre cocina y sala y mas
briefingsa los empleados para una correcta mise en place...

23) La mayoria de los maitres consideran vitaldeodacion y que ésta sea realizada por un
profesional, pero les falta formaciéon sobre todo emanto a combinacion de colores
(monocromatica, complementaria, analoga, rectangaledrada) y su influencia en el estado de
animo del comensal y en la identidad y personald#acharca.

24) Incumplimientos de la ley anti-tabaco con aeremtos (porches, terrazas...) de mas de

dos paredes donde no esta permitido fumar.

21) A high proportion of head waiters (70%), do gote their customers the possibility
to fill out satisfaction surveys, because they diowant to disturb them. 22) In general, head
waiters are reluctant to do either economic, techhior relational training (interpersonal
skills). They have some difficulties to work innisathey are worried about losing their job

and making a fool of themselves. In general, tieeret enough communication between|the
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kitchen and the dining area (briefings to employfees correct mise en place). And 23) The
majority of head waiters consider decor to be \@atl it must be done by a professional, but
they mainly need training in colour combinationsr{plementary, analogous, triadic, split-
complementary, rectangle and square), and its emibe in the diner mood and on the brand
identity and personality. 24) Breaches of the ldwobacco with closing systems (porches

and terraces) with more than two walls, where smpks not allowed.

25) Cocinas con menos de 6 metros cuadrados y mi#lo$0% de la superficie total
destinada a uso de restaurante, incumpliendo la(Decreto 131/2006. Reglamento sobre
condiciones sanitarias en los establecimientosividades de comidas preparadas).

26) Deficiencias en limpieza, higiene, conservadéralimentos y orden. Afortunadamente
desde el presente afio los bares sin cocina tarsbréimspeccionados por el servicio de inspeccion
de Salud Publica del Gobierno de Aragon como miniree veces al afio (29 inspectores en
Zaragoza capital) ya que anteriormente eran comg@etemunicipal y solo disponian de dos
inspectores. Este problema sigue existiendo costirgls portéatiles en ferias y con las churrerias
gue contindan bajo competencia municipal. Se lexigaa Unicamente si no se corrigen las

deficiencias en el tercer aviso a los propietarios.

25) Kitchens with less than six square meters, lasd than ten percent of the total
restaurant area, breaking the law (Decree numbet-2806 of the regulation on sanitary

conditions in establishments and prepared foodvaies). 26) Deficiencies in ordey

cleanliness, hygiene, food preservation... Fortupates of 2017, bars without a kitchen are
also inspected by the Public Health DepartmenhefAragon’s Government, at least thiee
times a year (twenty nine inspectors in Saragodya, since previously, it was municipal
competence, with only two inspectors. This probleordinues with portable stands at fars

and ‘churrerias’ that they are still municipal respsability. Restaurants are only sanctioned

if they do not solve the deficiencies in the thiotice given to their owners.

27) La licencia otorgada por el Ayuntamiento noncae con la actividad real. Es por ello
gue el Servicio de Inspeccion de Turismo de ZaragozUa para obligar a los propietarios a
ampliar su licencia a la categoria que corresposidajendo el Decreto 81/1999 de 8 de junio del
Gobierno de Aragén sobre normas sobre ordenacionbates, restaurantes, cafeterias y
establecimientos con musica, espectéculo y baile.
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Las placas de restaurante (que indican el numertemedores) estan colocadas en las
fachadas de los restaurantes y es obligatorioe®inargo, las placas de cafeteria (que indican el

namero de tazas) no se colocan en las fachadaseomagun taller las fabrica.

Por ejemplo, el nimero de bafios y su dimensiénnselg@foro es competencia municipal. El
Departamento de Turismo es el que otorga liceneid'cafeteria” (platos combinados) y de
“restaurante” (menu y carta). No tienen un regide bares y tampoco de establecimientos
musicales. También existen licencias combinadatet@@a-restaurante y restaurante-cafeteria)

figurando en primer lugar la actividad mas impattan

27) The license granted by the city council dogscomcide with the actual activity.
That is why the inspection service of Tourism ima§assa, act to force the restaurgnt
owners to extend their license in the appropriatgegory following the guidelings
established by the decree number 81-1999 of thgorfa Government about rules on
planning of bars, restaurants, cafeterias and malsestablishments. In Aragon the Tourism
Department grants four main types of licenses: #g@teria (combined dishes), B) restaurant
(menus), C) cafeteria-restaurant or restaurant-texfia (the main activity in the first place).
The restaurant metal signs (that indicate the nunabdorks), it is obligatory to place them
on the facades of restaurants. However, the cdéeteetal signs (that indicate the number of

cups) they are not placed on the facades becautzctay makes them.

- INSPECCIONES DE SANIDAD
--En Zaragoza ciudad hay 29 inspectores

INSPECTOR
DE SANIDAD
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28) Hay incongruencias en la Administracion cuanbbiga a realizar practicas dificiles de
comprender. Por ejemplo, la legislacion obligaestaurador a tener los huevos en la nevera, pero
no al distribuidor en su almacenaje (supermercdeélaestaurante puede legalmente llevar comida
a domicilio @elivery) si dispone del trasporte adecuado, pero no pueedieartake awayes decir,
gue el cliente vaya al restaurante a llevarse carpata su casa, ya que entonces el restaurante

necesita unas mejores instalaciones y tener uerci& o inscripcion especial.

29) Algunos restaurantes ofertan mermeladas casprasno han sido elaboradas en
autoclave vy tienen riesgo sanitario (botulismo)npaan con dinero B no pudiendo demostrar la
trazabilidad de todos los productos (con etiquaitaaran...). Recientemente se autorizo la venta
directa agricultor-restaurador mediante la Ley I720e 28 de junio de venta local de productos
agroalimentarios en Aragén. También es exigibletimuetado especial antes solo obligatorio en

vacuno y recientemente también es obligatorio ptes tipos de carne (ovino, porcino...).

No solo los comensales son fieles a un determimadgtaurante, sino que los empleados
también son leales al comensal de forma que ntetegfian” (manipulacion, malas practicas...) y
tienen ‘tngagemelit (relacion con el cliente, participacion e intéradad), compromiso y

confianza con ellos.

28) There are inconsistencies in the Public Adrmai®n when it forces practices that are
difficult to understand. For example, the legisiatirequires the restaurateur to have the eggs & th
fridge, but not requires the distributor in his tge (supermarket) to do it. The restaurant carallgg
make food delivery if he has the proper transpattdan not make take away, that is, the client goes
the restaurant to take food to his home, since thenrestaurant needs better facilities and have a
license or special registration to do it. 29) Sorastaurants offer homemade jams that have not been
autoclavabled and have a health risk (botulism)eyT'also can buy using dirty money, therefore they
can not test the traceability of all products. Rorately, the direct sale from the farmer to the
restaurateur (or to the final consumer) was recgatlthorized by Law 7/2017 of June 28 on the lpcal
sale of agri-food products in Aragon. Special lahglis also required (before only in beef and raben
it is also mandatory for other types of meat). Nioty are diners loyal to a particular restauranth
restaurant employees are also loyal to the dinleat tis, they work honestly, with no bad caterjng
practices and with no manipulated communicationapyees are engaged with and committed to
their diners and enjoy mutual trust. Engagement magaarticipation, interactivity and relationship

between them.
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LA REPUTACION ON LINE COMO DETERMINANTE DE LA ELECCION DEL
RESTAURANTE Y DE LA FIDELIDAD AL MISMO

Se concluye que los restaurantes edifican su reipataen mayor medida, sobre los
cimientos de la excelencia en la comida, una estaenggiene, un buen servicio y un entorno

acorde (decoracion).

En un primer nivel, el cliente espera que se lezufan las mismas ventajas que las que
ofertan la mayoria de los restaurantes de la canpiet (commodities),para cumplir sus

expectativas.

Pero también puede esperar que se solucionen watsfagan sus peticiones, gustos y
preferencias. Y finalmente, quedara gratamentereodmo, si se le ofrece un producto o
servicio que no pensaba ni siquiera que necesjtajo@ no lo hubiera solicitado a pesar de haberlo

deseado inconscientemente.

Aqui surge "el deleite” del comensal que consistenacho mas que una mera "satisfaccion”

y que conducira a una revisita y/o recomendacid&itiga del establecimiento.

La entrega de una experieng@emiumal cliente requiere por parte del restaurante la
adopcion de unas estrategias y técnicas de magkgtah dominio de mil detalles, la mayoria de
ellos intangibles, que deben encajar perfectamant® las piezas de ypuzzleque no debe estar
incompleto. En este caso, deberia llevar aparejat@s disculpas sinceras del propietario,
acompafadas de un descuento en su préoxima visitln @llo requiere, en definitiva, de una sola

cosa: profesionalidad.

La ubicacion del restaurante también influye enreputacion. Lo ideal es estar ubicado
donde el flujo de clientes potenciales sea el magsible. Es dificil sorprender positivamente al
comensal y que este acuda ex profeso al restapyganteser que el local se encuentre en un lugar
privilegiado (paisajes naturales o culturales vaddides singulares...) 0 que el establecimientelle
a cabo una comunicacion muy eficaz, acompafadamegsion, ventas cruzadasogs-selling y
sugeridasyp-selling.
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It is concluded that restaurants build their repiga especially on the foundations of excellence
in food, hygiene, service, environment and atmasgh@lecor for example), although it is not dilgat
dependent on them. Customers expect to be offeeeshine as most of the competition’s restaurants
(commodities) to meet their first-level expectagidBut they can also expect that your requesttegas
and preferences will be met. And, finally, they & pleasantly surprised if they are offered adurct
or service that they did not even think they needetithat they would not have asked for even though
they unconsciously wanted it. Herein lies ‘the glali of the diner that is much more than mere
‘satisfaction’ and that will lead to a positive fieit and/or recommendation of the establishment.
Delivering a premium customer experience requiresasketing strategy and techniques and mastery
of a thousand details like pieces that fit perfeatl a puzzle that should not be incomplete, untdss
accompanied by sincere apologies and discounthnext visit, for example. It requires three ¢fsin

professionalism, professionalism and professionaliEhe location of the restaurant also influendss i

—

reputation. The ideal is to be where there is theatgst flow of people possible. It is difficult|to

surprise the diner positively and to go to the aesant on purpose, unless it is in a privilegedaggl:
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(natural or cultural landscapes, unique activitiegy that the establishment carries out a veryatfie

communication, accompanied by persuasion, crosisgeind up-selling of products.

En cuanto a la reputaci@n liney su relacion con el numero de comensales, caldalén
interseccion entre las superfamilias "notaTeipAdvisor muy buena" y "restaurantes que tienen
mas de 50 comensales diarios" se concluye questaurantes de Zaragoza que tienen una nota
muy buena en su reputacién (evaluando comida, cégnambiente, relacion calidad-precio) en
TripAdvisor, tienen mas comensales diarios que los que tianannota normal. También se ha
constatado que aquellos que tienen mejor not@rgrdvisor estan en el centro, después en las

afueras y la peor nota la obtienen los que se etraueen el semicentro.

As for online reputation and its relation to thenmoer of diners, calculating the intersectipn
between the superfamily ‘score on TripAdvisor \gogd’ and ‘restaurants that daily have more than
fifty diners’, it is concluded that the restauramsSaragossa with a very good TripAdvisor scorre|fo
their reputation (evaluating food, service, enviment and value for money), have more daily diners
than those who have a normal score, for examphmo,Ahose with a better score on TripAdvisor are in

the city centre rather than in the outskirts aned worst score is in the semi centre.
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Tras la revision bibliografica de la reputacmmlineen turismo y hosteleria, se concluye que los
gestores de restaurantes deberian contestar pitagnes de los comensales y dedicar mas recursos
humanos y materiales en la gestién de su reputaaidine puestogue redundaria en una mejor cuenta

de explotacion.

Teniendo en cuenta ademas que quiénes son y van lasspotenciales comensales son las
generaciones X, Y y Z, acostumbradas a utilizarnheslios digitales tanto para comprar productos
diversos, como para tomar decisiones de consumtodie tipo, (en este caso la eleccién de un

restaurante y/o de un destino turistico).

After the documentary analysis about online repomain tourism and hospitality, it is concluded
that restaurant managers should reply to dinershimms and put more human and material resources in
managing this aspect. They must also bear in nmatgotential customers are the generations X,d|an
Z that are used to digital media, both to buy vasiproducts and to make consumption decisiond of al
kinds, in this case, the choice of a restaurant tmalist destination. Also accustomed to estaldith

types of relationships, searches, discounts amdrrdtion online.

Acostumbrados ademas a establecer todo tipo deioeés, blusquedas, descuentos e
informacioneson line, se concluye que treinta y cinco de los sesenta ho aestaurantes
entrevistados no contestan las opiniones de losesates erripAdvisor (la plataforma mas
importante de opiniones en el sector hosteler@nge de ellos ni siquiera estan registrados. Solo
contestan a esas opiniones veintidés restaurgrges,muchos de ellos lo hacen esporadicamente,
no contestan a todas las opiniones 0 mencionessdmmensales, independiente de que estas sean

positivas 0 negativas.

El hecho de contestar a la mayoria de las opinj@sessencial para gestionar adecuadamente
la reputacioron linedel establecimiento y tener mas nimero de clignfes ende, magnificar sus

ingresos.

La nota enTripAdvisorde los sesenta y ocho restaurantes entrevistadoslasen general.
No estan bien posicionados en el ranking. La pwninaglobal es normal, asi como la comida,
servicio, calidad-precio y atmosfera. Es decir,tiraen una calificacion muy buena ni tampoco

excelente.
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Al poseer una mejor reputacion ling se produce un mayor volumen de ingresos (al glibir
numero de clientes y también los precios unitanjos)ejores margenes. Por tanto, supone una

ventaja competitiva muy importante.

Y esta mejora competitiva se consigue a su vezpnargjlo cada vez mas la calidad general,
pero sin rebasar la linea de viabilidad economaandgocio y monitorizando las opiniones de los

usuarios para satisfacer mejor sus necesidades.

Y este replanteamiento debe hacerse sin que seapatible con los valores y principios del
propietario ("no tengo tele", "no vendo refrescas ger poco saludables”, "no trabajo con
intermediarios financieros y no cobro con tarjeta admito nifios para que no molesten al resto
de mis clientes”) que, de todos modos, podriantikzarse si chocaran con la rentabilidad del

negocio (perder clientes por esos motivos).

It is concluded that 35 of the 68 analysed restatgado not reply to diners’ opinions on
TripAdvisor (the most important platform of opinsom the hospitality sector), 11 are not even
registered on TripAdvisor. Only 22 restaurants yefdut many of them sporadically, not to all diners
opinions or mentions, both positive and negativwing feedback to opinions is essential to manage
the online reputation well. The score of the 6&8aesants examined on TripAdvisor was generally bad.
The overall score is average as are the scoreddod, service, value for money and atmosphere. In
other words, they do not have a very good or eswkliating. A better reputation leads to more
revenue volume (by increasing the number of cus®raed also the unit prices) and margins.
Therefore, it is a competitive advantage and &dhieved by increasingly improving quality, without
exceeding the economic viability of the businesd, rmonitoring users’ opinions to better meet their
needs without being incompatible with the ownealsi®s and principles (‘I do not have TV’, ‘I do not
sell soft drinks as they are unhealthy’, ‘I do mairk with financial intermediaries and | do not apt
credit cards’, ‘1 do not admit children so they dot disturb my other customers’), which could|be

more flexible, if it is not in line with businga®fitability (losing customers for those reasons).

Del discurso de los maitres se concluye que enrgleseel propietario establece un vinculo
emocional con el comensal este se lo pensara dms \antes de escribir una critica negativa.
Porque a pesar de estar insatisfecho puede coamsalgoropietario como "amigo"” y no tener una
intencién clara de perjudicarle ya que se ha dma@dd con él y presume de indulgencia y

comprension.
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Por el contrario, en un restaurante en el que sebtenido unos productos y servicios sin
interacciones personales, no existen barrerasmpiglan al comensal expresar enérgicamente sus
guejas, Los maitres aseguran que tiene mejor @paotdos restaurantes en los que el chef es
propietario y no un asalariado, precisamente pdib&atad que posee en establecer criterios de

excelencia, a pesar de su coste.

Y también podemos concluir que en los restaurasitegulares el cliente gasta mas. La
primera impresion es la mas importante (y ocurrdaeneserva, con la atencion y facilidades

recibidas).

From the head waiters’ discourse it is concludeat,tin general, if owners establish an affective
bond with their diners, they are less likely toewe negative eWOM, that is, diners will not give a
negative review on TripAdvisor, despite being disBad, because they may consider the owner jas a
‘friend’ and have no intention of saying anythingtrimental since they have socialised with him and
boast about their indulgence and understanding. v@wsely, in a restaurant where products and
services have been obtained without personal iotenas, there are no barriers that prevent diners
from complaining energetically. Head waiters enstivat restaurants in which the chef is the ownper
and not a salaried employee enjoy a better repoaprecisely because of the freedom he has in
establishing criteria of excellence, despite thetcand it is also concluded that the customer dpén
more in unique restaurants. The first impressiorthe most important (and it occurs during the

reservation, with the attention and facilities re/esl).

En contextos de crisis, como la que acaba de Zsmalen Espafa, el marketing y la
publicidad, son todavia mas necesarios. En otrpscéss se observa un debate en el que las

conclusiones no parecen claras y se expresan apsouy diversas. Por ejemplo:
1) Hay maitres que opinan que mnking del portal TripAdvisor refleja realmente la

calidad de los restaurantes y otros piensan quedségurantes muy bien posicionados

y gque no son conocidos, ni destacan especialmente.
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During the economic crisis, such as the one thattgnded in Spain, it is even more necessa
invest a part of the budget in marketing and ads#g. However, there is also a debate
issues where there are all kinds of opinions andcansensus or conclusions, such as

following: 1) Some head waiters say that the Tripdar ranking actually shows the quality

the restaurants, and others think that there arngy weell-positioned restaurants that are not

known, and do not especially stand out in anything.

ry to
on
the

of

2) Los maitres no se ponen de acuerdo en concluifripiAdvisor deberia permitir

opiniones anénimas o no. O si el propietario detep decidir si prefiere o n

0 estar

presente en el portal dgipAdvisor.O si en cambio es razonable que los comensales

puedan dar de alta al restaurante sin su autabizacbmo ocurre actualmente.

3) No saben si hacen falta escuelas de hostelerig ganque las actuales cuentan con

pocos alumnos y no todos los que terminan susiestea ellas se dedican al sector.

Pero si que se ponen de acuerdo en la necesidadjdear la calidad de ensefianza que

se imparte en ellas.

4) Creen que hay que mantener equilibrio entre laeifes sociales y los mercantiles. Los

hay que solo piensan en hacer caja a cualquiee gostros en cambio tienen

orgullo por el buen hacer y son responsables soeigk.

pasion,

2) The head waiters cannot agree if TripAdvisorusth@llow anonymous opinions
not. Or if the owner could decide if he does nattwa be present on the TripAdvisor webs
or instead, whether diners registering the restatinaithout its authorisation is reasonab
as happens at present. 3) They do not know if mospitality schools are needed or n
since they have few students at present, and hstualents that finish the course work in t
sector. However, they think that the quality oftéeching needs to be improved. 4) They ti
there should be a balance between social and coomhéactors. Some owners only think
getting rich, at any social cost and others instbagle passion, pride in their know-how a

they are socially responsible.

ite,

€,
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5) Los hay que prefieren la digitalizacion, a pedar estar mas controlados por el
Ministerio de Hacienda y los que siguen utilizaha® comandas manuales, desconfiando de la
tecnologia.

6) Tampoco saben si los criticos gastrondmicos rilbeconstatar los errores de los
restaurantes para mejorar su calidad o solo debkeaialar bien para no perjudicar y optar por no
escribir, antes que expresar una critica negativa.

7) Dudan igualmente de si lddoggers, youtubers deberian cobrar o hacer gratis sus
cronicas sobre restaurantes. Unos los considetars@s al no ser profesionales del periodismo

y otros no.

5) Some owners prefer digitisation despite beingencontrolled by the Treasury and
those who continue with manual commands distrgbintdogy. 6) Head waiters do not know
whether food critics should note restaurant manageors to improve their quality or they
should only say good things, so that they do noeleadetrimental effect on them, and have
the option of not writing, before they make a negateference. 7) They equally doubt
whether the bloggers, YouTubers, and so on, sholudoige or not for their restaurant
chronicles. Some consider them intruders as theyrmt professionals of journalism apd

others do not.

8) Unos creen que serian necesarias mas inspescimierinarias dada la suciedad
presente en muchas cocinas y otros creen quevaieate inspeccidn es muy riguroso e impide

la innovacion del restaurador, al no ser viableuahplimiento de tantas normas.

9) Unos creen que el camarero debe recomendar @w@aido pida el cliente, y otros que
es mejor no hacerlo, porque todo esta bueno o pahcliente puede pensar que le aconsejan lo

gue a la cocina le interesa mas.

8) Some believe that more veterinary inspectiomsraquired due to the dirt in many
kitchens, and others believe that the inspectioviceis very strict and restaurant innovation
is not viable, because of adhering to so many rid¢sSome believe that the head wajter
should recommend dishes and places, when requastbeé customer, and others think that it
is better not to do this because everything is gmodecause customers may think they |are
being given bad advice to favour the interesthefkitchen and not the customers.
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10) Unos maitres creen que es positivo el misteoio gamificacion porque el cliente
guiere mas lo que es dificil de encontrar. Asi,csirteleria en la fachada del restaurante, dando
pistas sobre la ubicacién, sin ofrecer los ingmtgie del menu, por citar algunos. Sin embargo,
otros, piensan que hay que dar facilidades alteligmo ponerle barreras porque el tiempo es lo
mas costoso para el turista o comensal y no queiesgarse a encontrarse con sorpresas
negativas.

11) La mayoria de los maitres son partidarios deardas tapas por la rentabilidad del
negocio y otros son partidarios de regalarlas pa@ntivar su mayor consumo Yy fidelizar a la
clientela.

12) La mayor parte aseguran que la motivacionrdebjador depende en gran medida del

prestigio del restaurante.

10) some head waiters believe that the mystery gathes is positive (because the customer
expects more when it is difficult to find), for eyae, restaurants without signage on its facadengi
clues about the location, not saying the ingredieot the menu. However, others think that it is
necessary to make it easy for customers and rmittap any barriers because ‘diner time’ is the tnos
valuable, and they do not want to have unnecesssky or negative surprises. 11) most head waiters
prefer to charge for the 'tapas' and appetizersabise of the profitability of the business, and oltead
waiters prefer not to charge, to retain existingeots and gain new ones. And 12) most, ensurdtlibat

employee motivation depends to a large extent@prbstige of restaurants.

Algunos maitres consideran que, en general, lataejgun de los restaurantes no es buena
entre la sociedad. Algunos prefieren comer en caaado no tienen las suficientes garantias de
seguridad alimentaria (por ejemplo, no cambiar etita de la freidora al no medirse los
compuestos polares), sobre todo en personas ageale intolerancias alimentarias.

Los restaurantes, desde el punto de vista empagdaan mejorado muchisimo en los ultimos
afos, pero sigue habiendo en el sector, segursalrdd de los maitres, falta de legislacion (no
exigir titulaciones) o incumplimiento de las leyggentes y convenios laborales, alta morosidad
respecto a otros sectores, empleados cinicos, &iooes con poca ética y moral, con mucho
estrés, falta de asertividad por miedo al desgjde,huyen de los conflictos y no los afrontan, poca
autocritica (cierran por la insatisfaccion de lbsntes debido a la poca profesionalidad y no por
las malas criticas dfTripAdvisor u otros prescriptores), agresividad, ira, prepognson
excesivamente racionales, sin satisfacer con cayiflouen corazén a los comensales mas

exigentes...
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En cuanto a la relacidn entre los trabajadoresadaerten deficiencias en cuanto a

sinceridad, respeto, perdén, comprension, tralrajegeipo, empatia y compromiso. En ocasiones

actuan con desidia (no gestionan, no hacen lasientiés cuentas, estan mas pendientes de lo que

pierden o de lo que dejan de ganar, no salen d®sa de confort, tienen hébitos insanos, no

contestan los emails ni responden en redes sqceEd&s tienen miras cortoplacistas, acumulan

multas y sanciones...).

Como conclusion final se ha realizado wfeeck listpara que el propietario, una vez

rellenada, sepa si gestiona bien, regular o megutacioron line

In general, the reputation of restaurants is nobg@mong society. Some prefer to eat at h
when they do not have enough guarantees of foetys@br example, do not change the oil in therfr
when polar compounds are not measured), particylsrpeople with allergies and intolerances. Fr
a corporate point of view, restaurants have imptbaeot in recent years, but according to the hg¢

waiters’ discourses, lack of legislation (not redpg degrees), non-compliance with existing lawd

labour agreements (Annex 6), long payment delayspared to other industries or sectors, cynical

employees, few ethics and morals, with much stiesspf assertiveness for fear of dismissal, flexy
from conflicts, and they do not face them, theyeHgte self-criticism (they close their estabhsénts
due to customer dissatisfaction resulting from sgamofessionalism, and not because of any
reviews on TripAdvisor or other prescribers, asythielieve), they are sometimes characterise(
basic emotions like: aggressiveness, anger andgamoe. They can be excessively rational with
satisfying the most demanding diners affectionatetd good-heartedly. As for the relationsl
between workers, there are deficiencies in singeréspect, forgiveness, understanding, teamw
empathy and commitment. Sometimes they act lahidy do not manage, do not square up
accounts, they are more alert for what they lodsen tfor what they do not win, they do not know |
to leave their comfort zone, they have insane katiiey do not answer emails or respond in sq
networks, they have short-term views, they redeies and penalties and so on).

As a final conclusion, a checklist was made, sa #iger completing it owners could lea

whether they managed their business’s online reurtaeither very well, or averagely or badly.
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ANALISIS DAFO DE LA RESTAURACION ZARAGOZANA

A continuacion, se presenta un cuadro que incluyanalisis DAFO realizado a partir del
andlisis de los resultados, las teorias manejada®lacion al objeto de estudio y la propia

opinion de losnaitresinformantes y la mia propia.

‘PARTES INTERESADAS
‘Persona o grupo de personas que tiene un interés en el desempeno o el éxito
de la organizacion

COMENSALES

RESTAURANTE

En este andlisis DAFO se platea un resumen amalide los principales resultados
obtenidos, construyendo una herramienta conclus@drabajo y que ademas puede utilizarse

por parte del sector para mejorar la calidad deeswcio.
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Tabla 3. Analisis DAFO de la restauracion zaragazan

ANALISIS DAFO DE LA RESTAURACION ZARAGOZANA

-Dinamismo en las actividades gastronémicas ofescéh

los restaurantes observados.

-Los restauradores aragoneses estan dispuestos
visibilidad a sus procesos culinarios y ofertarngatas
gastronémicas para el turismo.

-Utilizacion de prescriptores y embajadores potepdel
restaurante.

-El saber-hacer de los restauradores de gamas me
alta.

- Aumento de sinergias y alianzas con otras emgresa

-Buena relacion calidad-precio.

-Diversidad de materias primas de origen o usalizoto
aragoneés.

-Multiculturalidad (africanosasiaticos,americanos...) e
los restaurantes.

-Alto nivel de seguridad personal y alimentaria parte
del restaurante.

-La alta satisfaccién de los turistas-comensalessy

intencién de revisita.

DEBILIDADES

-Los restaurantes  tienen muchas inicia
enogastronémicas, jornadas gastronomicas, tallemsc
dispersas sin coordinacion de forma asociativa.

-Algunos restaurantes nienen expuesto al publico
contacto, ni en las guias impresas ni en las thgitaNd
aparece su teléfono movil, el email, Web, redesals; n
estan presentes en portales de comercializacion.

-Ausencia de una Unica Web, marca y slogan.

-Falta de inbrmacion, los empleados no conocen la 0
global ni la composicién de algunos platos o lacpdnci
de sus ingredientes.

-La gastronomia aragonesa es poco innovadora.
segmentacion, especializacion, singulariza(
predisposicion al riesgo y dedciéon a satisfacer
experiencia de los comensales.

-Falta de formacion en marketing e idiomas. En alg
casos, no saben comunicaiofytelling ni vender (tentand
al comensal a seguir gastando).

-Pocos paquetes y sinergias con otros establedia
para hacer zona y rutas enogastrondmicas.

-Falta cultura enogastronémica y criterio gastroicom

-Poco vinculo entre gastronomia y turismo.
restauradores basicamente se centran en la pafi
residente.

-Ausencia de datos estadisticos fiables debid
secretismo de los restauradores, sobre todo ssgaegunt
por datos econémicos.

-Pocos estudios de motivacion, satisfaccion, etmreslos

comensales.

en
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-Cursos de formacion asequibles para aumenta
profesionalidad del personal del restaurante.

-Auge de los mercados y tiendas agroecoldgicasjitiis
de ciclo corto y venta directa. Asi como el grametp de
alimentos con calidad diferenciada en Aragoén.

-Producto gastronémico Unico, auténtico y expeianc

-Excelente gastronomia aragonesa.

-Bellos paisajes aragoneses.

-Ubicacion estratégica equidistante entre Mac
Barcelona, Valencia y Bilbao y también una relatieecania
con Francia e ltalia, famosos Ilugares o dest
enogastronémicos

-El cliente demanda mas productos locales queasoque
mas beneficio aportan al restaurante.

-El gasto medio del turista enogastronémico esrsupal
del turista en general.

-Interés creciente por el turismo enogastronémicde
restaurantes de alta gama.

-Las fiestas en torno a la gastronomia.

-Potenciacion del asociacionismo y la colaborat
publico-privada, por parte de las administracigm#slicas y
de las asociaciones del sector.

-Reestructuracion de la industria de la restaurac
modificando leyes y ordenanzas obsoletas, aumemtan
competitividad, aprovechando los cambios en eloeske
vida de los comensales y las demandas del mercado
formas

-Utilizacion de innovadoras (tecnologia

digitalizacién) en la diferenciacion, especializeci y
segmentacion, reinventando las modalidades exéstede
productos y servicios.

-Alto nivel de seguridad personal y alimentaria parte
de los servicios de inspeccion veterinaria del Golo de
Aragon.

Adaptacion al consumo colaborativo y no enfrentargs
para captar parte de ese nuevo mercado y benséi

econdémicamente de ello

AMENAZAS

-Falta de dignificaciéon de la profesion de maitra
detrimento de la profesion de chef que se lleva
principales reconocimientos en la actualidad.

-Falta de escuelas de cocina de alto nivel

-Los touroperadorey agencias mayoristas no sue
organizar actividades enogastronémicas en los svigj&
incluyan comidas y degustaciones en restaurantes.

-Los turistas tienen una percepcion mas alta dalldac
de los alimentos locales que los propios aragonesg
decir, en muchas ocasiones es mas facil fidelizaurédte
que al residente porque valoran més el esfuertiaada.

-Débil imagen de marca de la restauracion zarag:
fuera de nuestra region

-Los aragoneses no creen en su propia gastro
autéctona, ni se enorgullecen de ello, por lo ggenaitre:
aseguran que en general los turistas no demanitaenéds
locales.

-Competencia de destinos similares con mejor regn
gastrondmica (Catalufia, Euskadi, Madrid...) queizati
mejor las nuevas tecrogias y son mas creativos
innovadores ante la disminucion de la demanda

-Bajo nivel de asociacionismo en el sector de
restauracion.

-Legislacion inconveniente a los intereses del veatil
y aumento o lentitud burocratica en la concesiolicgacias
sobre todo en zonas saturadas.

-Aumento de casos de corrupcion, fraudes, factataad
subvenciones recibidas sin ser veraces en laigastién de
gastos.

-Turistas que pasen a ser excursionistas y cliedé
restaurantes que cocinan ellaismos (disminuciéon d
consumo)

-Intrusismo (restaurantes ilegales sin licenciaggnemi:
compartida o consumo colaborativo (alegal)

-Tendencia a la baja del turismo doméstico
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-El turista exije menos al tener menos poaldquisitivo qu
antes de la crisis y es mas facil satisfacerle pequeric

detalles

-Realizar mejoras en marketing, gestién y en laleadlide
servicio

-Adaptacion de la oferta a la demanda. El restaurtéene
que dejar de “hacer lo que a él le gusta” para¢hicque al
cliente le gusta” y poner por ejemplo “la misicaadchda a
ambiente” y no “la musica que le gusta al maitre”.

-En Aragén hay muy buenas agencias de comunica
prescriptores, centros de investigacion y Univexis
dispuestas a implicarse.

-Estd aumentando el turismo internacional y pototi
potenciales comensales.

-La restauracion ayuda a romper la estacionalide
contribuye a la mejora de imagen de la marca Espzd
Administracién Publica tiene un interés cada veyanan
ayudar a este sector.

-Superar las limitaciones y bloqueos emocionalds
miedo, la desmotivacion, la impotencia, la frustac.
querer es poder. El éxito se consigue con mucHmajoa
pero bien orientado.

- Amabilidad y hospitalidad de la poblacién aragane

-Acelerar y mejorar los procesos e iniciativas risgs,
concediendo mayor importancia a la sostenibilidad a

imagen de marca.

Fuente: elaboracion propia

AMENAZAS

-Disminucion de la calidad de los productos indakgs, ¢
ajustar los precios debido al menor poder adquisitie lo:
clientes

-Aumento del cierre de restaurantes, aunque alirag o
ya que, el cdmputo global es a la baja.

En algunas zonas rurales falta cobertura y conegic
Internet estables y con banda ancha.

-Aumento de quejas y reclamaciorss los comensal
que tienen mayor poder y exigencia al estar cadanejol
informados y formados.

-Comentario®n linenegativos por causas externas qu
dependen de los establecimientos y que dafian Uda@r
del restaurante injustamente.

-Aumento de comensalel®w-cost que no valoran
calidad y se fijan en el precio, pero no en elvalo

-Cada vez menos transporte publico o mas caro y r
facilidad de aparcamiento o mas caro.

-La crisis impacta con mas fuerza en las clases lyaga
las zonas urbanas

-Aragén es un territorio extenso con baja demogna
poca ratio de habitantes por cada establecimignter
general no saben captar turismo nacional e intemnalc

-Alta estacionalidad de la demanda. Muchos comes
el fin de semana y pocos entre semana.

-Hay muy pocos platos estrella autéctonos. La ma
también estan presentes en otras regiones conas
variaciones. Por ejemplo, ternasco-lechal, jaméd eleel-

jamon ibérico...
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En este analisis DAFO se muestra la compleja yddgica realidad social
investigada. En esta investigacion se realiza uélisss en profundidad del
comportamiento del comensal en los restaurant@adagoza.

Considero que esta es una aportacion novedosayador, integral y que busca
describir los determinantes de la fidelizacion ake domensales y cuéles son los atributos y
caracteristicas que debe poseer un restaurantesoa® la excelencia en el sector y la
fidelizacion de los clientes y la mejora contingagpiciando la mejora constante de la
reputacion del restaurante y la imagen del mismuojua un comportamiento ético y

ofreciendo un servicio de calidad y que aspireextalencia.

También se ofrece el Dinescapemo solucién, como propuesta y como descripcion
global del determinante de la conducta del comensaltoma la decision de decantarse por

un restaurante y no por otro.

The following is a SWOT analysis based on the testihe theories in relation to the
object of the study, the informants’ opinions ahd tloctoral student’s ideas and experiences
based on participatory observation of restauram®over five years. This SWOT provides a

conclusive tool that can be used by the restalmasiness (catering industry).
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Table 3. SWOT analysis of Saragossa’s restaurants

SWOT ANALYSIS OF SARAGOSSA'S RESTAURANTS

-Dynamism in food activities in the observed resiats.

-The Aragonese restaurateurs are willing to maledr t
culinary processes visible and give tourists fc
workshops.

-Restaurateurs contracting services of brand ambbass:
(prescribers).

-The know-how of the restaurateurs of mid- and hi
range establishments.

-Increased synergies and alliances with other compa

-Good value for money.

-Diversity of ingredients of Aragonese origin.

-Multiculturalism (African, Asian, American, etcin
restaurants.

-High level of personal and food safety at theanesint.

-The high satisfaction of the tourist-diners anctirth

intention to revisit.

-The restaurants have many wine and food initiat
food days, workshops, etc., but they are scatteramhts
that are not coordinated in an associative way.

-Some restaurants are not included in comme
portals, and their contact information (mobile paoemail
website, social networks, etc.) are not availaldethe
public, in either printed or digital guides.

-The absence of a website, brand and slogan.

-Lack of information, employees do not know exa
what is on offer, nor the ingredients of some disimer the
origin of these ingredients.

-Aragonese restaurants are not very innovative. lod
segmentation, specialisation, striking featuredli mgness
to take risks and dedication to providing dinerghwaj
satisfying experience.

-Lack of marketing and language training. In sonses
they do not know how to communicate (storytelling)sellf
(tempting the diner to continue spending, croskrgg
suggested-selling).

-Few packages and synergies with other establisl|
to ‘create an area’ (to benefit all neighbourhoadibess
and wine and food routes.

-Lack of food and wine culture and judgement.

-Low link between food and tourism. Restauraset
basically focus on the resident population, andseotuck;
on tourists.

-Availability of reliable statistical data due teetlsecrec
of restaurateurs, especially if they are asked €
economic data.

-Some studies on diner motivation and satisfactiave
been conducted by restaurant managers.

-In some rural areas, coverage and broadband In

connections are lacking.
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-Affordable increase t

professionalism of restaurant staff.

training courses to

-Booming agro-ecological markets and stores, sh
cycle and direct-sale circuits. A great deal ofdowith
differentiated quality in Aragon.

-Unique, authentic and experiential food products.

-Excellent Aragonese food heritage.

-Beautiful Aragonese farm landscapes.

-Strategic location equidistant to Madrid, Barcelol
Valencia and Bilbao and also close proximity to Emand
Italy, which are famous for food and wine destioasi.

-Customers demand more local products that are
most profitable for the restaurant.

-A food tourist’s average expenditure is highemthiaat
of the average general tourist.

-Interest is growing in food and wine tourism a
upscale restaurants.

-Food festivals.

-Improved associations and public-private collabiora
by public administrations and associations in thepiitality
and agri-food sector.

- Restructuring the catering industry, modifying alete
laws and ordinances, increasing their competitisen
taking advantage of changes in diners' lifestyld apw
market demands.

-Use innovative methods (technology and digitisgtio
business differentiation, specialisation and sedatiem,
reinventing new product and service types.

-High level of food safety by the veterinary inspec
services of the Aragonese Government.

-Adapting to the collaborative consumption of aaisd
economy’ and not confronting it to capture parttaft new
market and economically benefiting from it.

-Tourists demand fewer things because they hawe
purchasing power than before the recession and
therefore, easier to satisfy with small details.

THREATS

-Lack of head waiter being viewed as a digni
profession since currently the profession of clefeives
the main recognition.

-Lack of high-level cooking and dining area schools

-Tour operators and lwlesale agencies do not usu
organise wine and food activities on trips thatlude
meals and tastings in restaurants.

- Tourists have a higher perception of the qualitjoctl
food than the Aragonese do. In many cases, thexeitos
easier to keep tourists loydhan residents because
former usually value the effort made more.

- Weak brand image of Saragossa’s restaurant <
outside Aragon.

-The Aragones@eople do not believe in their own lo
cuisine, nor do they take pride in it, so head evaisay thg
tourists do not generally ask for local food.

-Capacity of similar destinations with a better f
reputation (Catalonia, Basque Country, Madrid, )eto
make better use of new technologies and be mogive{
and innovative in the face of declining demand.

-Low level of associations in the catering sector.

-Legislation at odds with restaurateur interests
increase in bureaucratic slowness in Igiag, especially i
saturated areas.

-Increase in cases of corruption, fraud, false ice®)
subsidies received without being truthful in jugtify
expenses.

-Tourists who become hikers and restaurant custd
that cook for themselves (decrease in consumption).

-Intrusion (nauthorised people practising the profess
for example, illegal restaurants without a licen@e)d
shared economy or unlawful collaborative consunmtio

-Downward trend of domestic tourism.

-Decrease in the quafiof industrial products because
adjusting prices due to customers’ lower purchapimger.

-Increase in the closure of restaurants. Althoudters
open, the total number is falling.

Source: autor
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THREATS

-Make improvements in marketing, management i
quality of service.

-Adapt supply to demand. The restaurateur hasadp
‘doing what he likes’ and ‘do what the customeetikand
put ‘the right music on for the setting’ and ndtetmusic
that the head waiter likes’.

-In  Aragon, there are very good communicati
agencies, prescribers, research centres and utia®rs

-International tourism is increasing and so arespiil
diners.

- The restaurant business helps to break up sdégol
and contributes to improving the country’s brandage.
The Public Administration has an increasing interies
helping the hospitality sector.

- Overcoming limitations and emotional and men
blocks: fear, demotivation, impotence, frustratiorwant is
to have power. Success is achieved through harkl. wor

- Kindness and hospitality of the Aragonese popuortat

-Accelerate and improve latent processes and tiniis,
giving greater importance to sustainability and nblré

image.

-Increase in diner complaints. Diners have incregp
power and equest levels, as they are better informed
trained.

- Negative online reviews for external causes thahakj
depend on establishments and unfairly damage
restaurant’s reputation.

-Increase in lowncost diners who do not value quality &
focus on price but not on value.

-A functioning public transport system barely exiatsl
is becoming more and more expensive. It is incneghg|
difficult to find affordable parking.

-The crisis has a stronger impact on the lower eRasic
on urban areas.

-Aragon is an extensive territory with a low demogra
and a low ratio of inhabitants for each establistin]
Generally, the province does not know how to cay
national and international tourism.

-High seasonality of demand. Many diners at week
and few on weekdays.

-There are very few local star dishes. Most are falsnd|
in other regions with slight variations. For examplight
lamb vs suckling lamb, Teruel ham vs Iberian ham.

Source: autor

The SWOT analysis shows the complex and paradozmahl reality of this research. This

work has conducted an in-depth analysis of dinbabeur in Saragossa’s restaurants and it
iIs a novel, innovative and comprehensive contrdsuthat seeks to describe the drivers of
diner fidelity and, furthermore, the attributes afedtures a restaurant must manage and
possess. It has shown how excellence, supportinger difidelity, improving the

establishment’s reputation; maintaining its imagesiness ethics and extremely high quality
services are all involved in attaining businesscess. The main proposal of this study is

dinescape as a global description of the drivetioér behaviour in their choice of restaurant.
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¢, Los maitres saben motivar a sus equipos? ¢ Cumplean la normativa laboral?

RESULTADOS DE

LAS ENTREVISTAS Pérdida de la motivacion...

MOTIVACION

Se hacen sugerencias
NO CONSIDERADAS

° i
MOTIVACION

Se hacen reclamaciones
NO ATENDIDAS

MOTIVACION
Frustracion
NO SE HACEN APORTES

\ 4

OTIACON

RESIGNACION

LA PERSONALIDAD DE LOS MAITRES

En la observacion de la personalidad (temperameatdcter, inteligencia, moralidad,
aspecto...) y emociones de los maitres al realaarentrevistas, y también al adoptar el
investigador el rol de cliente en al menos dosiooas (comida entre semana y cena el fin de
semana), se han categorizado cuatro tipos (a leseues da un nombre propio), en cuatro
cuadrantes, donde el eje de abscisas represergatriaversion-introversion y el eje de
coordenadas la racionalidad-emocionalidad. Se lgaid® la teoria DISC de rasgos de
personalidad (Marston, 1928), que dedujo quinceopas de conducta y competencias
actitudinales. A pesar de que algunos citan "Ydahesto, pero la propiedad no quiere" no se
han observado diferencias significativas en el fwode negocio o de gestion y tampoco en
su actitud o personalidad, entre los dos grupanaitres entrevistados: los que forman parte

de la propiedad del restaurante (casi la tercata)palos asalariados.
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- Personalidad del maitre. Test de rasgos de personalidad DISC
(Jung, 1921, Marston, 1928 e investigacion propia)

RESULTADOS DE

LAS ENTREVISTAS

Racional

- CUMPLIDORES

VS QUEMADOS (8) A
QUEMADOS: Paranoicos, sin  sinergias,
corazon latente, poco rentables, agresivos,
prudentes, factor econémico, poca
autocritica, toxicos (critican, merecen todo, sin
metas, ocultan informacion, temen al cambio)

Introvertido — < ————  Extrovertido

IV-NEGOCIADORES (19)
VS ASTUTOS
ASTUTOS: Cordiales, cinicos, ganan siempre,
poca autocritica, poca ética, amigables,
v factor econémico y social, agresivos

Emocional

1) Maitres negociadores-manipuladores (26). Soroeattidos y racionales (primer
cuadrante). Tienen autocritica, son lideres, haoegrgias tvin-win’, son éticos, sinceros,
con habilidades sociales, asertivos, inteligentieabajadores, profesionales, positivos,
proactivos, innovadores, resilientes, efectivosci@ites y eficaces). Para ellos, tiene mas
peso el factor econémico que el social. Gestionay ien sus emociones. Sin embargo, un
subgrupo son socidpatas que utilizan la raciondljgEra manipular y tienen sus emociones
alteradas. Despiden al trabajador con rapidez isidac Son egoistas y egocéntricos y no

aceptan lecciones de nadie.

2) Maitres negociadores-astutos (19). Son extriodet y emocionales (cuarto
cuadrante). Son simpaticos y cordiales. Son tamdéres y negociadores. Tienen el mismo
peso el factor econémico y social, antes de despédinden a los problemas personales del
trabajador. Saben racionalizar sus emociones egarlla ser viscerales. Sin embargo, en un
subgrupo pequefio de estos informantes se ha oldsepviacipalmente el “cinismo” por lo
gue son racionales y frios, pero utilizan el robemnal para conseguir sus objetivos con falta
de ética en determinadas situaciones, adoptandwlefie chivato, pelota, trepa... Son
viscerales y egoistas ya que engafian a los deiffiaando si es necesario la agresividad. Son
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discutidores profesionales con poca autocriticeehainergias en las cuales siempre ganan y

la otra parte pierde, ya que tienen muchas habislaociales (asertividad).

3) Maitres amables (15). Son introvertidos y emmualies (tercer cuadrante). Pierden en
las sinergias y la otra parte gana. Su viscerdliés perjudica mas a ellos que a los demas ya
gue se autoengafian debido a su ingenuidad. Tiemecriica, son trabajadores, menos
habilidades sociales que los dos anteriores, pasimen mucho corazon, altruistas, éticos y
sinceros. Tiene mayor peso el factor social queeehomico. Interiorizan sus preocupaciones
y las somatizan. Hay un subgrupo que tiene amadlilificticia y finalmente saltan con

agresividad.

4) Maitres "quemados” (8). Son introvertidos y oaales (segundo cuadrante). Tienen
cierta paranoia y desconfian de los demas. Sontinegay no soportan las injusticias y
engafios. Se comparan constantemente con los ddm&scen sinergias porque no quieren
gue se aprovechen de ellos. Poca autocritica yspbahilidades sociales (en ocasiones,
agresivos). No pierden, pero dejan de ganar. Tiamercorazon latente, por lo que se
muestran frios y distantes. Son poco trabajadoiscy innovadores. Son sinceros y éticos,
pero piensan que los demas no lo son. Tiene magsw @l factor econdmico que el social.
Dentro de ellos hay un grupo que trabajan en estalentos poco rentables y abocados al
cierre y se muestran como "intoxicadores" con dedg ser despedidos como trabajadores o

bien dejando la empresa como socios de la misma.
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RESULTADOS DE

- Asertividad del maitre. Las cuatro actitudes (Schuler, 2002 e investigacion propia)
LAS ENTREVISTAS

Franqueza

A

Introvertido <a———  Extrovertido

ACTITUD DE HUIDA IV-ACTITUD MANIPULADORA

No afrontan los problemas, habitos insanos, Agradables,
miedo e inseguridad, sindrome de Asperger, dicen lo que la gente quiere oir,
terminan aislados involuntariamente cumplen sus objetivos, cinicos

Disimulo

¢ El maitre se maneja mejor en la certidumbre o eralincertidumbre de lo que va a
pasar? ¢ Trabaja mejor solo o colaborando con otros@Qué tipo de liderazgo tiene?

Todos los maitres son lideres situacionalmente y mesandolo a su manera.
Cambian el “0” por el “y”, buscando personas en logquipos que se complementen entre

si y colocando a los empleados en su puesto natural

Resumiendo lo anterior, se puede decir, que haytipes de conductas: 1) visceral
(egoismo etoldgico, no importan los intereses datda parte, trabajo individual), 2) racional
(se quiere ganar a la otra parte en la negociaignpre que se pueda, trabajo en grupo) y 3)
relacional-emocional (importan los objetivos comsyrda igual que una parte gane mas que la
otra, trabajo en equipo). La conducta mas adeceada tercera y es la que caracteriza a los
maitres negociadores y lideres. Saben observaglesr, tienen autoestima y autoconfianza,
trabajan en equipo, con generosidad y sentido dehoh sin ego y resilientes. Se
autorrealizan, hacen lo correcto, cumplen objetoasuna vision a largo plazo, preguntan de
forma inclusiva ¢ por qué? ¢para qué?, no ordeimam,gsie implican y comprometen a su

equipo.
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RESULTADOS DE

CLASIFICACION DE LA ASERTIVIDAD DEL MAITRE

POSITIVA @ SUBJETIVA @ ESCALONADA

EJEMPLOS

*Usted se equivoca- Es natural que usted piense asi
-Imposible- Le creo

*Usted deberia - Considere usted

¢Si el maitre es sincero, se ofende el cliente? Necir toda la verdad u ocultar una
informacion relevante es también una forma de menti ¢, Se puede vender sin mentir? Se
puede hacer con persuasion, pero sin manipular ni emtir. ¢Se pueden regular las

emociones sin caer en la pasividad y la agresivida&e puede, con formacion previa.

LI D E RAZG o - Cuatro motivaciones del lider: Mejor los extremos que & punto medio.
- Motivacion general: crecer para contribuir, crecer mas para dar mas (Escario, 2018)
- Cambios internos (95%), cambios extemos (5%). Los primeros mas rapidos que los
segundos. Anticipacion. Lider perfecto (no), equipo perfecto (s). Situacionalmente
puede sermejoro peorun deferminado cuadrante.
Racional
I SINGULARIDAD A

Seguridad, con objetivos, con profesionalidad,

planificacion, conocimiento, confianza,
aburrimiento, obsesivo-compulkivo

introvertido -« » Extrovertido
V- CONEXION
Libertad, innowvacion, creatividad, variedad. N Amor, apego, dependencia, depresivo.
significa incomodidad e inseguridad y tampoco Necesito a los demas
irresponsabilidad y desconocimiento. Ganan para resover el 75% de mis problemas.
dinero. Poco maduro. Narcisismo. Sorpresa. Hace sentir especial a los demds.

Retos. Conflictos internos.
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LA INSPECCION DE TRABAJO EN LOS RESTAURANTES DE ZAR AGOZA

Antes de abordar como actla la Inspeccion de ToabajZaragoza, se clasifican y

definen a continuacion los principales estableamog de restauracion.

En el DECRETO 81/1999, de 8 de junio, del GobiatadAragén, se establecen normas
sobre ordenacion de bares, restaurantes y cafetgrigstablecimientos con mdusica,
espectaculo y baile. Pero cada CC. AA, tiene suslegon propia y difiere en la
categorizacion de los tipos de restaurantes de legadaciones a otras ya sean nacionales,
autonOmicas, comarcales o municipales. En Andalexiste el meson rural, el restaurante
ecoldgico y en otras comunidades no. En alguncardisgexisten las braserias y en otros no.
Dentro de Aragon un establecimiento puede tenendia de bar por el Ayuntamiento, pero
no de restaurante ya que si se encuentra en “atneada” no puede obtener la licencia de
restaurante. En cambio, el departamento de TurideloGobierno de Aragén si que le
concede licencia de restaurante siguiendo otrterios a los del Ayuntamiento.

En la revision de la historia de los restaurante®mprobado como a lo largo de la
historia siempre ha habido controversias a la hiwaas licencias y de legislar qué se
considera restaurante y qué no. Fruto de esa ¢onflis establecimientos tenian como en la
actualidad varias licencias. Antes eran traitestawante, ahora son bar-restaurante o

cafeteria-restaurante.

Al objeto del presente trabajo y después de relasamultiples legislaciones espafiolas
y las publicaciones cientificas siendo la mas desla “los sectores de la hosteleria en 2014”
editada por FEHR (Federacion espafiola de hostgletl@sificaciones del ICTE, CNAE,
DIRCE (directorio central de empresas del INE)..har definido cinco conceptos: Parador,
Bar, Establecimiento Ambulante, Restaurante Rudianeny Restaurante Moderno, de modo
que todas las tipologias de establecimientos coabesc es decir que dan productos y
servicios a cambio del pago de un determinado itapse encuentren en una de estas tres
categorias y no puedan estar en dos a la vez.thk gara literatura revisada, la intencion es
conocer qué tienen en comun diversos estableciosignara que se les pueda denominar
restaurantes y lo mismo con los paradores y lagnalk. Paradores y bares han existido desde
la prehistoria, aunque tuviera otros nombres. logifin principal era la misma (dormir fuera

de casa, beber fuera de casa, socializarse, hagecins, asuntos amorosos...) en cambio los
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restaurantes aparecieron por primera vez en 17&%.clnco tipos de establecimientos son

espacios frontera o de transito entre gente gyeviene.

Tras revisar las legislaciones vigentes en lasintikst Comunidades Autonomas
(algunas de ellas, deberian actualizarse por cemasgk obsoletas segun las opiniones de
algunos maitres), es conveniente exponer aquiakificacion que hace FEHR. Segun “los
sectores de la hosteleria en 2014” hay 378000 lestatientos de restauracion censados (-
1,6%) incluyendo el Horeca tradicional (bares \etaxias, restaurantes, ocio y alojamientos).
En cuanto a Catering y servicios hosteleria hayO4@$tablecimientos. En Restauracion
social: 42000 (residencias 10000, ensefianza 3G00¢dad 1000). En Comercio: 44.000
(panaderias pastelerias 50%, tabaco 41%, vinasnes 9%). En Bares y cafeterias 168000 (-
3,5%) bares-cervecerias 44%, bares restaurantes @8éterias 19%, chocolaterias 9%. En
Restaurantes 75000 (-2,3%) Rapido-takeaway 12%jgreedio 47%, econdmicos 25% y
gama alta 16%.

La clasificacion que recomienda Fehr dentro devardidad de criterios en Espafia es

la siguiente:

El sector de la restauracion se denomina en el moadho food service que engloba el

conjunto de empresas que se dedican a la elaboyaeidta y servicio de comidas y bebidas.

1) Subsector comercial. El cliente posee la lilmed@a comer o no.

1.1. Restauracion tradicional o clasica

1.1.1. Restaurante. Establecimientos que sirVgnildico mediante precio
comidas y bebidas para ser consumidas en el misoab. ISe excluyen las cafeterias, los
establecimientos que solo sirven a contingentesicplres como son los comedores
universitarios, comedores de empresa. Se exclugenseérvicios de comida y bebida
facilitados en los hoteles a sus huéspedes o pubtiqgeneral. 5 tenedores, lujo. 4 tenedores

primera, 3 tenedores o de segunda, 2 tenedoreseocdea y un tenedor o de cuarta categoria.

1.1.2. Cafeteria. Establecimientos que ademagldeos, batidos, refrescos,

infusiones, bebidas... sirven al publico mediantecipreen la barra o mostrador
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principalmente y a cualquier hora platos frios Miecd#es, simples o combinados,
confeccionados de ordinario a la plancha parageio rapido. Quedan excluidos los
establecimientos que considerandose cafeteriastepresus servicios UOnicamente a
contingentes particulares. Se clasifican en eslesc@tres tazas, de primera categoria o dos

tazas y de segunda categoria o de una taza.

1.1.3. Café-bar. Incluye cafés, bares, pubsasatabernas, discotecas, salas

de fiesta... Los antiguos cafés de este grupo ssuaiituyendo poco a poco por cafeterias.

1.1.4. Otros sindénimos: taberna, meson, tasca, @a comidas, chiringuito,
venta, cantina...

Por ejemplo, en Andalucia existe el meson rurdiabdscimiento donde se hacen
actividades agricolas, forestales, pesqueras detearfluvial y ganaderas, se respetan los
valores medioambientales y culturales. No tendcitesideracion de medio rural las zonas de
proteccion de carreteras y sus areas y zonas ueiselEl terreno situado en la zona de
influencia del litoral o tras ella a una distaniggaal o0 menor a 500 metros, siempre que en
este Ultimo caso la via de acceso a la playa dasalejamiento no supere los 1500 metros.
Los nucleos de poblacion que segun el patron azadal exceden de 20000 habitantes. Las
zonas proximas a fabricas, industrias, vertederds..meson rural debe ser tradicional,
decoracion tradicional, carta con gastronomia d¢radal, productos locales, produccion

ecologica o integrada, facilitar informacién al eamal sobre recetas de la comarca...

1.2. Neo-restauracion o restauracion moderna.

Se adaptan a la poca disponibilidad de tiempoaekensal, flexibilidad horaria...

1.2.1. Autoservicio en linea
Distribucién de mostradores en linea equipados gwyuinaria para mantener
alimentos en perfecto estado de conservacion, m@ode bandejas, platos, cubiertos,
servilletas, primeros platos, segundos platos,regsbebidas. El cliente transporta en una
bandeja lo que coge y la arrastra sobre un sopadt la caja donde paga el importe de lo

que ha elegido.
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1.2.2. Autoservicio free-flow
Son islas distribuidas por el espacio del locahsudestinadas a bocadillos, platos y
tapas, otra a postres quesos y cremas, otra adseltit cliente coge lo que quiere en una

bandeja y antes de pasar al comedor pasa por pagaa.

1.2.3. Buffet
Se ofrece muchos productos frios y calientes ydasben grandes mesas. Se puede

comer de pie o en mesas del comedor. Ponen elesrdgdorativos no solo comestibles.

1.2.4. Drug-store
Servicio de comidas rapidas preparadas con art&ro in situ, también venden

libros, peliculas y hasta altas horas de la madiaigaoda la noche

1.2.5. Fast-food
El cliente puede llevarse la comida o comerla tn sie forma rapida y en horario
flexible. El cliente puede elegir “delivery food®s decir, entrega a su domicilio de lo quiera
pedir. Son bocadillos, pizzas, hamburguesas... Bastjinto con casual dining y fast casual

dining conforman el subsector de la restauraciosetecio rapido (quick service restaurant).

1.2.6 Take-away
Tienen comida de primer plato, segundo, aperitiegpuestos en vitrinas frias y
calientes y bebidas, todo para consumir fuera dghbéecimiento. Vajilla y menaje
desechables de aluminio, polietileno... serigrafiactms la marca comercial. Algunos tienen

la opcion de reparto a domicilio “delivery food”.

1.2.7 Vending
Servicio de helados, bocadillos, sandwich, pastekalada, bebidas, cafés, chocolates,

infusiones por medio de maquinas expendedorasyptaglde quinta gama

1.2.8. Restauracion activa
Da servicios de animacion, ademas del servicio aieidas y bebidas. Restaurante-
espectaculo. Danza, musica, imagenes de famosas ldand Rock Café, los camareros son
animadores como en El Café de la Opera, ambienterde en el Restaurante Castillo de las

Tinieblas...
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1.2.9. Restauraciéon tematica
Centran su oferta en un solo producto o grupo dduymtos, por ejemplo, arroceria,

creperia, marisqueria, pizzeria, vegetarianos. bkisbn franquicias.

1.2.10 Casual dining o restauracion informal
Como alternativa a los restaurantes de alta ganstéd Entre el fast-food y la
restauracion tradicional. Quiere crear marca, alto® frescos preparados que se ultiman en
el local. Cuida la decoracion y creacion de ambk®ntCostes controlados, operaciones
simples, precios razonables, menus cortos, serdieimesa (excepto en buffets). Casi todos
son franquicias. Ejemplos, restaurantes tex-mesteffs Hollywood, italianos, tematicos,

asiaticos...

1.2.11 Fast casual dining o restaurantes decseimampleto rapido
Intermedio entre Fast-food y restauracion tradiiorfProductos frescos, variedad,
decoracion agradable, servicio rapido, carta eatepsecios superiores al casual dining.
Cadenas mas pequeias, se parece mas al de laa@stauradicional que en el apartado

anterior. No suelen ser franquicia. Por ejemplap3Cacheiro, Trobador, Gran Café...

1.3. Restauracion complementaria u hotelera
Se trata de restaurantes de hoteles, hostales,rgsn@lojamientos rurales, resorts,
complejos turisticos... restaurantes de gruposgcarta, de menus, de buffet, de room-service
(servicio de comida y bebida en las habitaciorssds de banquetes, snacks-bar, restaurantes

0 bares de piscina...
2. El subsector institucional o cautivo. El clieseve obligado a comer en ese local.
2.1. Restauracion social o colectiva
Comedores de empresas, fabricas, hospitales, adinicomedores universitarios,

escolares, carceles, centros militares, convemsiguciones religiosas

2.2. Restauracion social-comercial
Son establecimientos muy relacionados con el tréspo
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2.2.1. Catering
El catering puede ser de colectividades, de med@grasporte aéreo, maritimo y
ferroviario, de gama alta (acontecimientos culesaprofesionales —cocteles, coffee-breaks-,
socio-familiares —bodas, banquetes-.
El catering de colectividades y gama alta crecerg pl catering aéreo decrece.
Principalmente las empresas son pequefas y medjea&sing de gama alta). Las
grandes son para colectividades y para caterirggpaér

2.2.2. Restauracion integrada
Restaurantes dentro de establecimientos (excepébebl) en terminales de trasporte,
centros deportivos, profesionales, comercialesualés y de ocio.

INSPECCION DE TRABAJO EN LOS RESTAURANTES DE ZARAG®:

Segun el informe anual de la Inspeccién de Trabaj@015, “las mayores infracciones
a la seguridad social se producen en la hosteledastruccion, comercio, Servicios
profesionales, agricultura, transporte, reparacpryealimentacion. Sobre el sector de la
hosteleria (CNAE 55, 56) se realizaron en Espaf20d5, 144.101 actuaciones inspectoras
comprobandose la comision de 16.620 infraccionesmeteria de Seguridad Social,
proponiéndose sanciones por importe de 68.678.26370s. La distribucion sectorial del
trabajo no declarado detectado por la Inspeccionrdeajo en el afio 2015 Mas del 80% del
trabajo no declarado constatado en 2015 se coacemttuatro sectores o ramas de actividad:
hosteleria (con el 34,38%), determinados servidi@s,19%), comercio (13,13%) y
construccion (7,50%)”. El citado informe sefiala tpgeservicios de Inspeccion de Trabajo,
han actuado principalmente sobre faltas de altgsbadebidas en Navidad, vacaciones,
festivos y fines de semana; falsos autbnomos; amsr a tiempo parcial, horas
extraordinarias, falta de cotizacion por todasrédgbuciones percibidas, no incluidas en los
recibos de salarios u ocultas en ellos, bajo cdnsegue no responden a la realidad y, por

altimo, lucha contra las empresas ficticias y ditasdulentas”.
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- INFORME ANUAL DE LA INSPECCION DE TRABAJO DE 2015

-En Espana en Hosteleria se realizaron 17.000 infracciones en materia de Seguridad
Social sancionadas con 69 millones de euros en total. Es el sector con mayores
irregularidades y le siguen constuccion, comercio, servicios profesionales y agricultura

) INSPECTOR
EN CELEBRACION DE
(PROVINCIA) HAY 20
B,:CAUKIEIES o INSPECTORES Y25
1 mplimient SUBINSPECTORES
convenio BOPZn° 217, -En 2016 se pasaron
sobre todo e;l contratos a FALTAS 12.000 contratos de
tlempo parclal, en eventuales a
néminas y en tipo de s Indefinidos para evitar
contratacion.
sanclones.
-Sancion minima de 3126 RESTAURANTE ‘Htrabejedoresh
euros segun el articulo 40 e mas deébil de la
oy e bcckiia ZARAGOZANO e e o
oo llwvzoeof,oelo FALSOS o
s - EXTRAOR- civil ante las
;:nclonde 10.000 euros DINARIAS AUTONOMOS e —
persona
desempleada que esté
trabajando.

Una minoria de restaurantes en Zaragoza realizaeconomia irregular (sobre todo en
celebraciones sociales especiales y banquetesimpliendo el Convenio (BOPZ numero
217, de 20 de septiembre de 2017). Sobre todmsecdntratos a tiempo parcial, en ndminas
y tipo de cotizacion. El informe anual de la inspéo de trabajo y seguridad social 2015,
pone de manifiesto que en hosteleria hay ciertagularidades que superan las de otros
sectores y sobre todo comparandolo con las empreEasio estdn abiertas al publico. El
empleo sumergido aflorado por los servicios dednsin de Trabajo incluye la falta de altas
en la Seguridad Social, trabajadores extranjeras pgirmiso de trabajo e incrementos
superiores al 50% de tiempo de trabajo en los atm#ra tiempo parcial. Se trata de
irregularidades en: 1) La seguridad social (jusiifiones de alta, que suponen una sancion de
3.126 euros como minimo segun el articulo 40 deslasobre infracciones y sanciones en el
orden social. Real Decreto 5/2000 de 4 de agofjoEl empleo y relaciones laborales
(temporalidad, calendario laboral, horarios de ta@8n de servicios nocturnos, de fin de
semana y en banquetes, registro de jornadas, dascaanos tiempo del debido, contratos...).
Una persona que, cobrando el desempleo, esté amalmajsupone una sancion de 10.000
euros. Si hay un accidente laboral en una persomaasegurar, todos los gastos
corresponderian al empresario. 3) Prevencion dgagelaborales (LEY 31/1995, de 8 de
noviembre, de Prevencion de Riesgos Laborales). M £xtranjeria.
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La legislacion vigente pretende potenciar la caatian indefinida. Solo se puede
completar la plantilla con contratos temporalesl@nsupuestos previstos por la ley. Hay
distintos tipos de contratos que se pueden utijzarveces el propietario elige uno que le

favorezca pero que tiene previsto incumplir.

Los inspectores y subinspectores de trabajo dmlarngia de Zaragoza realizan mas de
mil visitas al afio. En el momento de la redacciénedte trabajo, hay 20 inspectores y 25
subinspectores en la provincia de Zaragoza. Efi@l2816 se pasaron 12.000 contratos de
eventuales a indefinidos gracias a la accion deli@e de Inspeccion de Trabajo, para evitar
sanciones a los empresarios. En el Articulo 13desY del estatuto de los trabajadores (Real
Decreto 2/2015, de 23 de octubre), figuran losgyins de causalidad. Por ejemplo, se puede
pedir un contrato para tres meses en el supuestouieulacion de tareas, pero debe ajustarse

de verdad a este hecho.

El trabajador es la parte mas débil de la relaaboral y no tiene responsabilidades
civiles ante las infracciones. Por lo tanto, astoga la responsabilidad el empresario. En el
Articulo 3 del citado estatuto, dice que el trabajano puede renunciar a determinados
derechos, como por ejemplo disfrutar de las vaoasio tener dos dias de descanso
semanales, no exceder sus tiempos de trabajo (48 Bemanales) sin cobrar o haciéndolo

con dinero negro, etc.

“El contrato de trabajo se entendera celebradenaptd parcial cuando se haya acordado
la prestacién de servicios durante un niumero dashak dia, a la semana, al mes o al afio,
inferior a la jornada de trabajo de un trabajadbempo completo comparable” (Articulo 12
del Estatuto de los trabajadores). Es obligata@strar las jornadas por parte del empresario
fichando a la entrada y a la salida Unicamentér&dsjadores a tiempo parcial. Solo si hacen
horas extras deben fichar los trabajadores a tiecopapleto. Si la empresa no realiza ese
registro Inspeccion del Trabajo presupone que edmajador esta a tiempo completo y

efectuara la sancion correspondiente.
Muchas empresas de hosteleria registran este hiol@entrada y salida de forma falsa,

no correspondiendo con el horario real del tratmja&egin ese mismo articulo, en el

contrato figura la distribucion de la jornada quené que estar el trabajador, pero sin
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especificar de qué hora a qué hora. Lo que supare dificultad para demostrar

irregularidades por parte del servicio de inspatcid

Segun el articulo 39 del Estatuto los que realigaa funcién laboral de superior
categoria, pueden denunciarlo en el Juzgado reoldona reconocimiento de una categoria
profesional superior, y en el Servicio de Inspetaél Trabajo para que el empresario pague

de forma retroactiva las diferencias salariales.

En general, una gran mayoria de los restauranteplen y lo hacen cada vez mas pero
hace afios no era tan infrecuente encontrarse isitgsccomo las siguientes, segun el informe
anual de la inspeccion de trabajo y seguridad k@6i5: “Relaciones laborales (tiempo de
trabajo, salarios y condiciones minimas, contratataboral, igualdad y no discriminacion en
el trabajo, derechos colectivos, nUmero de cordrmporales transformados en indefinidos
por la Inspeccion de Trabajo, nUmero de contratdsempo parcial transformados por
incremento del tiempo de trabajo pactado). SegdrBacial (inscripcion, afiliacion y alta,
cotizacion, infracciones en prestaciones, mutuasaci@dentes de trabajo y proteccion
contingencias profesionales, contratos bonificadeéhero (discriminacion por razon de sexo
en la relacion laboral, acoso sexual, planes daldgad, derechos sobre conciliacion de la vida
familiar y laboral, discriminacion en la negociatiéolectiva, proteccion a la maternidad en
materia de seguridad y salud laboral, discrimimagi@r razén de sexo en el acceso al
empleo). Contratos (control de la contratacion rude de ley, control de la contratacion
subcontratistas y la bonificada, nimero de tralmagsicon contrato temporal convertido en
indefinido por la accién de la inspeccién de Trabampresas ficticias con contratos falsos).
Extranjeria (permisos de trabajo por cuenta prg@igena a extranjeros, informe sobre arraigo
laboral y colaboraciéon administrativa de extrarggrd&ampleo (devolucion de prestaciones
indebidas por fraude en las ayudas y subvencioadsothento al Empleo y la Formacion
Profesional, nimero de trabajadores con aplicaicidabida de bonificacién en el contrato,
discriminacion por razon de sexo en el acceso gllean mediacion en la colocacion,
integracion laboral de los minusvalidos). Prevemcie riesgos laborales (condiciones
seguridad, salud e higiene en lugares de trabajepsa vestuarios, riesgos eléctricos,
incendios y explosiones, maquinas, planes de em&eey evacuacion, sefializacion,

evaluacion de riesgos, servicios de prevencionipsopajenos, formacion).
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