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RESUMEN
La presente investigacion caracteriza la industria de los restaurantes de
a Sexta Region de 0" Higgins de Chile. Para ello, se realizo un estudio de
tipo exploratorio que examina la industria consultando a una muestra de
hogares localizados en la ciudad de Rancagua. Se determing una muestra
estratificada y proporcional a la cual se aplico un cuestionario estructurado.
Finalmente, se logrd concluir que la industria restaurantera esta compuesta
por los proveedores, los restaurantes y los consumidores. Los proveedores
aportan insumos, infraestructura y capital humano. Los restaurantes se
organizan en establecimientos independientes, en cadenas y franquicias.
Por (ltimo, los consumidores, no tienen afiliacion de marca y se dejan llevar
por distintos motivos personales o familiares.
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ABSTRACT
This research characterizes the industry of restaurants in the Sixth Region
of O'Higgins in Chile. For this, an exploratory study was carried out that
examines the industry by consulting a sample of households located in the
city of Rancagua. A stratified and proportional sample was determined, to
which a structured questionnaire was applied. Finally, it was concluded
that the restaurant industry is made up of suppliers, restaurants and
consumers. Suppliers provide inputs, infrastructure and human capital.
The restaurants are organized in independent establishments, in chains
and franchises. Finally, consumers have no brand affiliation and are carried
away for various personal or family reasons.

KEYWORDS: restaurant industry, tourist food, tourist industry,
characterization of restaurants.
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INTRODUCCION

Los restaurantes se definen, en general, como
establecimientos de servicio de alimentos
(Dittmer, 2002), mismos que se traducen en co-
medores abiertos al publico donde los alimentos
pueden ser comprados o consumidos. Brendan,
Sheelangh y Mathenson (2000) mencionan que
los restaurantes con orientaciéon al mercado
tienden a tener mas aceptacién por parte de los
consumidores. Dicha orientacién esta basada
en una cultura corporativa mas balanceada que
también enfatiza la eficiencia de produccién y
su calidad. Sin embargo, ésta, se mide a través
del desempefio evaluando cuatro ratios utiliza-
das en la industria de restaurantes, a decir: (1)
porcentaje de ocupacion, (2) rotaciéon desillas, (3)
rotacion de inventario y (4) utilidades (Dittmer,
2002). En este contexto, segin la Asociacion
Internacional de Hoteles y Restaurantes, los
restaurantes pertenecen a una industria de
alcance mundial, en un estado de rapida evo-
lucién, como lo expresa Sparks, Bowen y Klag
(2003) quienes indican que los restaurantes son
un factor importante para los consumidores al
escoger un lugar para divertirse.

CLASIFICACION DE RESTAURANTES

En cuanto a la clasificacién de estos estableci-
mientos no existe una sola definicién de los
tipos de restaurantes existentes, debido a la
gran extension del negocio. Muchos expertos
concuerdan que en el rubro de restaurantes
existen tres categorias, en las que Lane y Dupré
(1996) los clasifican de la siguiente manera. Los
denominados Restaurantes independientes,
muestran una o mas caracteristicas unicas,
por lo que no tienen ninguna dependencia de
marca a otra empresa, donde sus dueiios son los
responsables directos o indirectos de la direc-
cién y resultados de la actividad como negocios
(Walker, 2001). Seguidamente, los Restauran-
tes de cadena, lo conforman dos o mas locales
que estan constituidos bajo un mismo nombre
y que tienen afiliacién a una marca. Por ende,
la gerencia y los sistemas operados son una ré-
plica de las demas unidades de la cadena (Lane
y Dupré, 1996).

Por otra parte, los Restaurantes de fran-
quicia, son aquellos en los cuales una persona
obtiene un acuerdo legal con el duefio de una
marca para que le conceda los derechos o privi-
legios de vender los productos o servicios bajo
las condiciones especificas del sistema acorda-
do (Lane y Dupré, 1996). Todo ello, dentro de la
misma clasificaciéon, a cuyo respecto Walker

(2001) describe que se pueden encontrar dife-
rentes categorias de restaurantes segin su ser-
vicio. Por ejemplo, los llamados Restaurantes
de servicio completo, que ofrecen un menu que
generalmente cuenta con mas de 15 platillos y
que se preparan al momento de ser ordenados
(Walker, 1999). Complementariamente Rocco
y Andrew (2001), mencionan que son aquellos
que ofrecen en su menu de mas de 12 platillos,
los cuales se cocinan en el momento, siendo ge-
neralmente categorizados por su precio, menu
o atmosfera. Se complementa esta clasificacion
con los Restaurantes de comida rapida, que
ofrecen menus limitados basados generalmen-
te en hamburguesas, papas, pollo, pizza, entre
otros. Las personas ven el menu en letreros
luminosos, con imagenes de los alimentos,
ordenan a un cajero y toman la orden para
llevar (Walker, 2001). En general, corresponde
con aquellos restaurantes que ofrecen un menu
muy limitado, por ende, el servicio y la entrega
son rapidos (Rocco y Andrew, 2001). Ampliando
la clasificacién previamente descrita, los Res-
taurantes casuales, son un tipo de restaurantes
similares a uno de comida rapida, que no ofrece
servicio completo a la mesa, pero promete mas
calidad en el alimento y en el ambiente del lugar
(Walker, 2001).

En lo que respecta a los Restaurantes Inde-
pendientes, se afirma que, este tipo de negocio
es aquel en que la empresa crea su propio con-
cepto, usa sus propios métodos, sistemas y se
administra bajo los criterios del propietario. Su
diferencia con las franquicias radica en que no
existe otro negocio igual, es decir, no alcanza
niveles de expansion hacia otros propietarios.
Este tipo de negocios son mas sensibles a
problemas de crisis econémicas y dificilmente
pueden afrontar riesgos futuros, al mismo
tiempo les cuesta mas trabajo conseguir mejo-
res ubicaciones y sus sistemas administrativos
probablemente no han sido comprobados (Vigay
y Vargas, 1996).

Finalmente, y con el objetivo de circunscribir
este trabajo, se denomina industria, a un grupo
de empresas en la que sus productos y/o servicios
tienen atributos y caracteristicas similares,
las que compiten por los mismos compradores
(Thompson y Strickland, 2001). Hill y Jones
(2006) definen como industria, a un grupo de
compafiias que ofrecen productos y/o servicios
que son sustitutos cercanos uno del otro, o sea,
que son productos y/o servicios que satisfacen
las mismas necesidades de los consumidores.
En este contexto, segun Gallego (2002), el éxito
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de las empresas de Fast Food se debe en parte a
su entorno limpio, pulcro y colorido, lo cual crea
una atmosfera atrayente al publico que pasa por
el lugar (Clinkinbeard, 2003). Se aprecia la exis-
tencia de una mundializacién culinaria que se
suma a otras variedades autéctonas, como la
comida de cada pais, las cuales cumplen con el
objetivo de ofrecer comidas a precios relativa-
mente bajo (Gallego, 2002). Por tanto, el mundo
culinario esta cada vez mas cerca para todos. La
globalizacién ha revolucionado las diferentes
culturas gastronémicas, cuyo conocimiento y
aprendizaje sirve para demandarlas y aceptarlas
en cualquier parte del mundo (Clinkinbeard,
2003). Ademas, no se debe olvidar que los gustos
también han evolucionado, quizas hoy mas
rapido que nunca, pues el consumidor actual y
del futuro querra disfrutar o conocer todo aque-
llo que le produzca una sorpresa o le estimule
mejor sus sentidos (Gallego, 2002).

METODOLOGIA

La investigacién se inici6é con un estudio de tipo
exploratorio, el cual consistié en examinar la in-
dustria de restaurantes en una zona territorial
de Chile, para llevar a cabo una investigacién
mas completa sobre un contexto particular de
la vidareal (Hernandez y Mendoza, 2018) como
es la que deriva de esta industria.

Para el levantamiento de datos, se considerd
la poblacién de hogares existentes en la ciudad
de Rancagua. Para ello se utilizé una muestra
determinada a través de un muestreo simple.
Seguidamente, para determinar la distribucién
de las areas cercana a diversos estratos socioe-
condémico se consulté a la Ilustre Municipalidad
de Rancagua, la cual enfatizé que la distribu-
cion de las areas en las cuales se acentiia mas
cada uno de los estratos socioecondmico tienen
las ubicaciones siguientes:

TABLA 1: DISTRIBUCION DE AREAS SEGUN ESTRATOS SOCIALES DE
RANCAGUA.

SECTOR ALTO SECTOR MEDIO SECTOR BAJO

Barrio El Tenis Villa Caren Villa Esperanza

Villa El Portal Villa Coya Pangal Pob. San Luis

Condominio San Damian  Villa Triana Pob. 25 de febrero

Villa Constanza Villa Nelson Pereira Villa Hermanos Vera
Villa Sagasca Pob. Dintrans

Villa Las Rosas
Pob. Vicuia Mackenna
Pob. Diego Portales

Pob. Manzanal
Pob. Manso Velasco
Pob. José Olivares

Fuente: Elaboracion propia en base a informacion de Municipalidad de
Rancagua.

Por udltimo, cabe destacar que las personas
encuestadas por hogares debian tener como
requisito la mayoria de edad, ya que, a esa edad
las personas establecen su independencia y
forman su hogar.

INSTRUMENTOS DE MEDICION

La herramienta destinada a recopilar la infor-
macién fue por medio de un cuestionario, el cual
fue disefiado para evaluar el comportamiento
de compra de los consumidores de los restau-
rantes. Por lo cual, el cuestionario se diseiié en
base al marco tedrico y el estado del arte, donde
se obtuvo las variables mas importantes segiin
los autores que han hecho investigaciones
empiricas (Clinkinbeard, 2003). El cuestionario
consta de 18 preguntas, las cuales fueron agru-
padas en tres partes. Dentro de la primera, se
evaliia el comportamiento de compra del consu-
midor. En cambio, en la segunda, se evalua el
servicio restaurantero tanto general como para
la ciudad de Rancagua. Y, por ultimo, se obtie-
nen los datos demograficos de los encuestados.
Asi mismo, dentro del cuestionario existen
preguntas cerradas de seleccién multiple y de
escala de Likert. Por su parte, existen tres pre-
guntas abiertas para determinar qué es lo que
realmente le interesa al consumidor.

Con respecto a la validacién y precision del
cuestionario, fue necesario hacer una prueba
piloto, el cual consistié en aplicar un cuestiona-
rio a 30 personas en total, en el que 15 de ellas
pertenecian al rubro de los restaurantes; entre
los que destacan: chef, empresarios y duefios
de restaurantes. Por su parte, los 15 restantes
se aplicaron a personas que cumplieran con
los requerimientos de la poblacién en estudio.
El fin del piloteo tuvo como objetivo saber si
el cuestionario a aplicar tenia algun error, y
saber si arrojaba los resultados requeridos por
la investigacién. Es por ello por lo que se logré
perfeccionar el cuestionario, a través de criticas
por los expertos del rubro. Ademas, se detectd
que el cuestionario tenia algunos problemas
de apreciacién por parte de las personas y/o
consumidores, es decir algunas preguntas no
se entendian y otras eran confusas, por lo que
se prosiguié al cambio de estas para que fueran
de mejor entendimiento (Clinkinbeard, 2003).
Cabe destacar, que el cuestionario fue de corte
transversal, en el que se tom6 una muestra de
los elementos de la poblacién en un momento
determinado del tiempo. Finalmente, el cues-
tionario se aplicé durante los meses de octubre
anoviembre de 2019, en los distintos hogares de
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la ciudad de Rancagua. El proceso consisti6 en
encuestar a cada hogar durante el transcurso
de la tarde. La duracién de la aplicacién del
cuestionario fue de aproximadamente quince
minutos.

ANALISIS DE LA INFORMACION

Para la realizacién del andlisis de datos fue
necesario utilizar el programa SPSS versién
22.0 para Windows, el cual permitié realizar
una serie de calculos estadisticos. Esta secciéon
presenta los resultados generados por el pro-
cesamiento de datos y sus correspondientes
interpretaciones (Pedraja y Yagiie, 2001). La
metodologia empleada para el andlisis de datos
se resume en dos principales pasos: Primero: se
realiz6 un analisis descriptivo de las frecuen-
cias de cada una de las preguntas realizadas.
Segundo: se realiz6é un andlisis descriptivo de
tablas de contingencia, en el cual se cruzaron
preguntas para obtener datos mas precisos.

RESULTADOS

A continuaciodn, se daran a conocer los principa-
les resultados de la investigacién a través de un
analisis descriptivo de frecuencias.

Entre los primeros hallazgos, la Gastrono-
mia en Chile, se describe, segtiin Valdés (2007),
como una fuente de identidad de un pais. La
alimentacién es un hecho cultural, ya que, a
través de costumbres, habitos, practicas y tradi-
ciones, se puede mostrar al mundo la cultura de
una nacién. Sin embargo, segtin Valdés (2007)
menciona que Chile no ha difundido la cultura
alimentaria nacional al mundo (Pedrajay Ya-
gue, 2001). Por ende, el resto del mundo ha visto
una cultura gastronémica chilena algo fragil,
vulnerable, en la que los propios habitantes des-
conocen que ésta podria ser un patrimonio cul-
tural intangible. Seguidamente Valdés (2007)
sefiala que las autoridades gubernamentales
chilena poco se han preocupado de fomentar
una cultura gastronémica, y de convertirla en
patrimonio cultural intangible, caso contrario
lo que sucede en México.

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DEL CONSUMIDOR
Es importante conocer el perfil sociodemo-
grafico del consumidor que asiste a los restau-
rantes independientes de servicio completo
(RISC) de la ciudad de Rancagua, pues de esta
manera a los restauranteros les permitira
conocer el perfil de las personas y o familias
que debe atender (Clinkinbeard, 2003). Con un

total de 122 encuestados, se obtuvieron los
siguientes resultados:

GENERO, EDAD Y NIVEL DE INGRESO FAMILIAR
Con respecto al género de los encuestados, el
63,9% de las personas eran hombres, mientras
que el 36,1% eran mujeres. Complementaria-
mente, la edad (expresada en rangos etarios), el
59,8% de la totalidad de los encuestados se en-
contraba en un rango de 25 a 44 afios, seguido
por los de 45 a 64 afnos, con un 27,9%. Mientras
que los rangos de Mayor a 64 y de 18 a 24 afios,
representaron un 5,7 y un 6,6% respectivamen-
te. Por otro lado, el nivel de ingreso familiar
(que también fue expresado en rangos), se obtu-
vieron los siguientes resultados:

TABLA 2: PORCENTAJE DE PERSONAS ENCUESTADAS SEGUN NIVEL
DE INGRESO.

ESTRATO

cociaL  NVELDEINGRESO  ENUSS PORCENTAJE
ABC1 Mayor a $1.699.999 >1.999,99 22,1%
2 ssﬁogggow) 705,88 - 1.999,99 18,9%
a §400.000 - $599.999 470,59 - 704,7 23%
D §200.000 - $399.999 235,29 - 469,41 25,4%
E Menor a $200.000 <235,29 10,7%

Fuente: Elaboracion propia en base a las encuestas.

Cabe destacar que, para efecto de analisis,
y por motivo de la metodologia, donde el
muestreo es aleatorio estratificado (Mowen y
Minor, 2001), se unieron los estratos sociales
formando nuevos niveles, los cuales se men-
cionan a continuacién: Estrato social alto:
ABC1; Estrato social medio: C2y C3y, Estrato
social bajo: Dy E.

LA INDUSTRIA DE RESTAURANTES EN CHILE
Seglin datos del Servicio Nacional de Turismo
(SERNATUR, 2018), el namero de restaurantes
registrados en Chile en el afio 2018 registro la
existencia de 2.958 establecimientos en el pais
(vinculados a la actividad turistica), que se
concentran en mayor nimero en la Regién de
Valparaiso (25,4%), Metropolitana (14,0%), Los
Lagos (9,5%) y Bio Bio (7,1%)- Por ende, se registré
una caida de un 1,4% con respecto al afio an-
terior, donde en el afio 2005 habia un total de
3.000 restaurantes.
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RESTAURANTES Y OTROS
SERVICIOS DE ALIMENTACION
EN CHILE

™
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RESTAURANTES Y OTROS SERVICIOS
DE ALIMENTACION EN LA REGION
DE O'HIGGINS

2015 2016 2017 2018
Figura 1: Nimero de Restaurantes y otros Servicios de Alimentacion en Chile.
Fuente: Elaboracion propia en base a datos de SERNATUR.

Ademas, se puede apreciar que en el afio 2015-
2018 se registré el mayor incremento en el
numero de restaurantes y otros servicios de
alimentacién en Chile, aumentando de 2.684 a
3.000 locales, marcando un incremento de un
11,8%. Un importante componente de la oferta
turistica son los servicios de alimentacion,
dentro de los cuales se consideran diversas cla-
ses tales como: restaurantes, fuentes de soda,
pizzerias, salones de té/ cafeteria y servicios de
comida rapida (Pedraja y Yagtie, 2001).

Con respecto a la Sexta Region de O higgins,
el nimero de establecimientos ha sido mas sos-
tenido, en la que no se han registrados grandes
variaciones. Asi, por ejemplo, se puede observar
en la figura 1 que el nimero de restaurantes y
otros servicios de alimentacion se ha manteni-
doenelrangode 132y 134 locales de comida, lo
que no ha generado grandes variaciones.

Para el caso en estudio, segun el registro
de la Ilustre Municipalidad de Rancagua, la
ciudad cuenta con un total de 197 restaurantes
registrados hasta septiembre de 2018. Es por
ello por lo que la Municipalidad ha entregado
cuatro tipos de giros comerciales a estos estable-
cimientos, los cuales son: restaurante diurno,

restaurante nocturno, restaurante diurno y
nocturno y restaurante de turismo (Pedraja
y Yagiie, 2001). Los permisos se encuentran
normalizados por las Ordenanzas Municipales,
que regula las patentes de alcoholes y horarios
de funcionamiento de los negocios de expendio
y consumo de bebidas alcohdlicas, los cuales es-
tan establecidos en el Articulo 65 letras ny i, de
la Ley N218.695, que relaciona el otorgamiento,
renovacion, caducidad y traslado de patentes
de alcoholes, ademas de la fijaciéon de horario,
ley N219.925, sobre alcoholes; D.L.3063 ley de
rentas municipales.

Del total de restaurantes de Rancagua, el
72% de ellos poseen el giro de restaurante diur-
no, seguido por los que tienen nocturno con un
25%. Por ultimo, los que poseen giro comercial
de restaurante de turismo y, diurno y nocturno
conjuntamente, representan un 2 y un 1% res-
pectivamente.

 Restaurantes autorizados por la
Municipalidad de Rancagua

® Restaurantes
Nocturnos

= Restaurantes
de Turismo

® Restaurantes
Diurmno y
Nocturnos
Restaurantes
Diurnos

Restaurantes localizados en la ciudad
de Rancagua

H Norte

B Oriente

H Poniente
Rural

m Sur

m Centro

Figura 2: Restaurantes en la ciudad de Rancagua, Chile
Fuente: Elaboracion propia en base a datos entregados por la Municipalidad
de Rancagua.
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Con respecto a la distribucién de los restauran-
tes en Rancagua, se puede apreciar que existe
una gran concentracién de estos establecimien-
tos en el centro de la ciudad, el cual representa
un 67% del total. El resto de los restaurantes, un
11% se encuentran ubicados en el sector norte,
mientras que un 10% se ubican en el sector
oriente. En cambio, se puede apreciar que, para
los sectores sur, poniente y rural de la comuna,
existe una baja cantidad de establecimientos,
los cuales representan un 6, un 3 y un 3% res-
pectivamente. Seguin los registros de la llustre
Municipalidad de Rancagua, del total de res-
taurantes inscritos, no necesariamente todos
ellos representan la clasificacion que pretende
el estudio, especificamente los restaurantes
independientes de servicio completo. Para ello,
se tuvo que visitar los locales, y luego clasificar-
los seguiin los criterios de Lane y Dupré (1996).
Ademas, el 90,9% corresponden a restaurantes
independientes, mientras que un 3,0 y un 6,1%
corresponden a restaurantes de cadena y de
franquicia respectivamente. Por su parte, los
restaurantes independientes de servicio com-
pleto requeridos por el estudio corresponden a
un 25,9% del total de restaurantes registrados.

TABLA 3: ESCENARIO PASADO V/S ESCENARIO FUTURO.

ESCENARIO PASADO

- (liente no exigente.

+ (liente poco conocedor.

« Competencia relativa o escasa.

« Productos y servicios muy
familiares.

+ Escasa innovacion y
tecnologia.

+ Modelo de gestion muy simple.

« Escaso disefio en los
establecimientos.

- Personal con escasa o nula
formacion.

+ Sin muchas dificultades para
encontrar personal operativo.

- Sin necesidad de contratar
personal extranjero.

« Pocas dificultades para
fidelizar clientes.

+ Los cambios no son necesarios.

« Las inversiones eran para toda
a vida.
- Escasa creatividad culinaria.

« Personal

ESCENARIO FUTURO

« Cliente cada vez mas exigente.
- Cliente cada vez mas conocedor y

con mas experiencias.

- Competencia cuantitativa y

cualitativa en constante aumento.

- Productos y servicios en funcion

de la demanda a la que se quieren
dirigir.

+ Innovacion y tecnologia indispen-

sable para su desarrollo.

- Gestion totalmente profesiona-

lizada.

- El disefio entra a formar parte

del producto en su concepcion
integral.

demandado  con
formacion técnica o profesional.

« (Cada vez mas dificultades para

encontrar personal operativo.

« (ada vez mas necesidad de

contratar personal extranjero.

« Mayores dificultades para

fidelizar clientes.

+ En muchos casos, los productos y

servicios envejecen rapidamente.

« Las inversiones deben rentabi-

lizarse cuanto antes, pues las
modas pueden obligar a efectuar
cambios radicales.

Nuevas tendencias culinarias

Fuente: Elaboracion propia en base al texto de Gallego (2002).

Tipo de Restaurantes localizados en la
ciudad de Rancagua

IMPORTANCIA DE ACTIVIDADES CARACTERISTICAS DEL
TURISMO EN LA ECONOMIA
Segun un estudio de SERNATUR (Cuenta Sa-
télite de Turismo, 2018), el aporte al Producto
Interno Bruto (PIB) de las actividades caracte-
risticas del turismo (ACT) y conexas del turismo
alcanzé un nivel de 1.537 miles de millones de
pesos que equivale a 2.223 millones de délares,
lo que representé un 3,01% del PIB total del pais,
para ese afo.

m Restaurantes
Independientes

m Restaurantes de
Cadena

m Restaurantes de
Franquicia

Aportes al PIB de las actividades
de Turismo

Figura 3: Clasificacion y nimero de los restaurantes en Rancagua.

Cabe destacar que los establecimientos fueron

clasificados segun el tipo de restaurante (Inde- l;er:faruzntesy
. bendiente, Cadena y Franquicia), y categoriza-
Z dos seguiin su servicio (Completo, Comida Rapida m Hotelesy
: y Casuales). Consecuente con lo sefialado, la Similares
2. industria de los restaurantes es un sector econo- B Agencias de
= mico duroy dificil de manejar, en la que mucha Viaje
m §' gen.te comete el error de ingresar a ella (MOV\.Ien TraEpeede
I Y Minor, 2001) creyendo que todo es ganancia y Pasajeros
gg que cocinar es un entretenimiento o el de servir
E = copas un pasatiempo (Gallego, 2002). A conti- = Ouos
ui.._é nuacion, se hace un paralelo entre el escenario
44 pasado y futuro de la industria restaurantera:
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APORTES ALPIB DE
RESTAURANTES Y SIMILARES

~
v

2016 2017 2018

Figura 4: Aporte al PIB de las actividades de turismo y restaurantes en Chile
Fuente: Plan de Marketing Turistico nacional, Chile, 360, SERNATUR (2018).

Como se observa en la Figura 4, cuatro secto-
res aportan el 77,8% del valor agregado de los
servicios turisticos: servicios de transporte de
pasajeros con un 38,0%, las agencias de viaje
un 14,8%, los servicios de alojamiento con un
12,8% y los servicios de restaurantes y similares
un 12,2%. El 22,2% restante lo aportan los ser-
vicios de recreacion, culturales, deportivos, la
segunda residencia (Mowen y Minor, 2001) y el
comercio al por menor, que incluye las compras
de artesania, de alimentos preparados o por
preparar (Pedraja y Yagiie, 2001), otras compras
de los visitantes tales como libros y mapas y los
servicios conexos de transporte.

CONCLUSIONES

En primer lugar, se determiné que la industria
de restaurantes esta compuesta por proveedo-
res, los propiosrestaurantes ylos consumidores.

En segundo lugar, la industria de los res-
taurantes estd compuesta por establecimientos
independientes, de cadenas y de franquicias
en sus diversas proporciones, destacando entre
ellos restaurantes, fuentes de soda, pizzerias,
salones de té/ cafeteria y servicios de comida
rapida, concentrandose en mayor nimero en
la Quinta Regién de Valparaiso, en tanto que,
en la Sexta Region de O’higgins, el niimero de
establecimientos ha sido mas bien sostenido
sin registrar grandes variaciones sin embargo
la mayoria de ellos se localiza en el centro de la
ciudad de Rancagua.

En tercer lugar, cuatro sectores aportan mas
de la mitad del valor agregado de los servicios
turisticos, entre estos se mencionan, los servi-
cios de transporte de pasajeros, las agencias de
viaje, los servicios de alojamiento y los servicios

de restaurantes y similares. Se agrega ademas
las aportaciones de los servicios de recreacion,
culturales, deportivos, la segunda residencia y

el comercio al por menor.

LIMITACIONES

Este andlisis esta dirigido iinicamente a restau-
rantes independientes de servicio completo, los
cuales fueron seleccionados de acuerdo con las

caracteristicas propias del estudio.

El analisis descriptivo se llevé a cabo exclu-
sivamente dentro de la ciudad de Rancagua,
donde el cuestionario se aplicé durante los me-
ses de octubre y noviembre de 2019, realizando
un andalisis de corte transversal, por lo cual las
tendencias podrian cambiar drasticamente de

un afo a otro.

SUGERENCIAS

Con respecto a los factores identificados en el
analisis descriptivo, es necesario hacer una
evaluaciéon mas a fondo de cada uno de ellos,
para que asi se tenga una mayor precisiéon en
la determinacién de un posible factor de éxito

dentro de la industria.

Ademas, es necesario continuar analizando
la industriay no perder el rastro de las nuevas
tendencias que presenta un mundo tan globali-
zado como el del siglo XXI, y junto con ello obser-
var dia a dia los cambios en el comportamiento

de compra de los participantes de la industria.
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