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RESUMEN

La industria gastronomica toma importancia en el pais debido a
que es una de las principales alternativas de emprendimiento para
muchas familias. Por esta razon se decidio investigar si el desempefio
de los restaurantes de propiedad familiar de la ciudad de Bogota
y los municipios al norte de la capital, son mejores en términos
de servicio, ambiente y calidad que los restaurantes no familiares.
Para ello, se disefié un instrumento de medicion de servicio, el
cual contiene un protocolo de evaluacion, que se explico a los
participantes, con anterioridad a la visita al establecimiento. Este
ultimo sirvio de referente para obtener las calificaciones de los
clientes incognitos. Con las calificaciones se realizd un analisis
descriptivo, encontrando que en Bogota y sus alrededores no
existen diferencias significativas en las variables observadas entre
restaurantes (tradicionales y gourmet) de propiedad familiar y no
familiar. En los hallazgos del andlisis se identificaron diferencias en
el desempefio de acuerdo a la ubicacion geografica.
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ABSTRACT

The gastronomic industry takes great importance in the country
since it is one of the main alternatives of entrepreneurship
for many families. For this reason it was decided to research
whether the performance of the family-own restaurants in
the city of Bogota and municipalities north of the capital, are
better in terms of service environment and quality than non-
family restaurants. To do this a service measuring instrument
was designed. The instrument contains an evaluation
Protocol that was explained to participants, prior to visit of
the establishment. This last served as a reference for the
qualifications of the mystery clients. With the qualifications
a descriptive analysis was performed, finding that in Bogota
and its surroundings there are no significant differences in
the observed variables between family-owned and non-family
owned restaurants (traditional and gourmet). Differences in
performance according to the geographical location were
identified in the findings of the analysis.
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REsuMo

A inddstria da gastronomia ganha importincia no pais, pois é
um dos alternativos importante do empreendimento para muitas
familias. Por esta razdo, decidiu-se investigar se o desempenho
de restaurantes de propriedade familiar, na cidade de Bogota e os
municipios ao norte da capital, sao melhores em termos de servico,
ambiente e qualidade, do que restaurantes nao familiares. Para este
efeito, foi projetado um instrumento de medicdo de servicos, que
inclui um protocolo de avaliacao que foi explicado aos participantes
antes da visita ao local. Este dltimo serviu de referéncia para a

Introduccién

Bogota, Colombia, se ha posicionado como una de las
ciudades gastronéomicas del continente latinoamericano
gracias a la gran variedad y calidad de sus restaurantes.
Este sector se caracteriza por ser innovador en
propuestas de sabor, arte y estilos, asi como por
ser dindmico en la apertura y cierre de este tipo de
establecimientos que viven a merced de las tendencias
y el estilo de vida cambiante de los habitantes de la
gran ciudad y de extranjeros que la visitan en plan de
trabajo o turistico, y a los que en especial les atrae el
desarrollo que ha tenido este sub-sector de servicio en
el sector alimentos (Puntos Suspensivos, 2010).

Segiin Schoell e Ivy (1981) el sector de servicios, en el
cual se encuentran inmersos los restaurantes, ha tenido
un alto crecimiento por aspectos como el incremento
de la demanda, del tiempo libre, mayor niimero de
agencias de viaje, mayor porcentaje de mujeres en el
mundo laboral, mayor demanda de guarderias, servicios
domésticos y comidas fuera de casa, esperanza de
vida mas elevada, mayor demanda de residencias de
ancianos, de servicios de salud, mayor complejidad de
los productos, y de los mismos servicios, entre otros.

En la Encuesta Anual de Servicios del afno 2006, hecha
por el Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (DANE, 2008) que investigé 324 hoteles y
restaurantes que daban trabajo a 40 o mas personas, se
encontr6 que la produccion bruta correspondiente a los
ingresos operacionales ascendi6 en 2006 a 2,68 billones
de pesos. Ademas, de 55.301 personas encuestadas, el
74,5% del personal ocupado eran personal permanente
o con contrato indefinido, asi como propietarios, socios
y familiares, y el 25,5 % restante tenia otro esquema de
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qualificacdo do cliente surpresa. Com as qualificacdes foi realizada
uma analise descritiva, ndo encontrando diferencas significativas
entre as varidveis observadas em restaurantes (tradicionais e
gourmet) de propriedade familiar e ndo familiar, em Bogota e
arredores. Nos resultados das diferencas de analise de desempenho
de acordo com a localizacdo geografica foram identificados.

PALAVRAS-CHAVE

Restaurantes, desempenho, empresa familiar, servico, ambiente,
qualidade, cliente.

contratacion. Este concepto que incluye en el personal
de las organizaciones a propietarios, socios y familiares
refleja que gran parte de los establecimientos de este
sector son empresas familiares que han encontrado
en este negocio una alternativa de sostenimiento
econémico para sus miembros, ain en empresas de
tamano mediano y grande, que fueron el objetivo
central de dicha investigacion.

Autores del area de empresa familiar han destacado la
importancia que se le otorga a este tipo de empresas,
como su complejidad, refiriéndose a la interaccion
entre el ambito familiar y empresarial (NEUBAUER
y Lank, 1998), que les permite ser innovadoras y
agresivas en los mercados (Aronoff, 1998), destacarse
por su emprendimiento (Habbershon y Pistrui, 2002),
su alto crecimiento (Gémez, Lépez y Betancourt,
2009), su compromiso a largo plazo (Le Breton-Miller
y Miller, 2006), bajos costos (McGonaughy, Walker
y Henderson, 1993) y mejores desempeiios que las
empresas no familiares (Anderson y Reeb, 2003;
Habbershon y Pistrui, 2002).

Debido a las diferentes caracteristicas que tienen las
empresas familiares (EF) frente a las no familiares (ENF)
(Gomez, 2004; 2005), se buscé hacer un estudio que
identifique si los restaurantes de propiedad familiar
(RPF) de Bogota tienen un mejor desempeiio en términos
de servicio, ambiente y calidad que los restaurantes de
propiedad no familiar (RPNF). Es importante resaltar
el cardcter constructivo de esta investigaciéon que no
s6lo busca exaltar las caracteristicas positivas de los
establecimientos y sugerir los aspectos por mejorar en
los diferentes restaurantes, sino también destacar las
dimensiones de la calidad en el servicio que sobresalen
en el desempeiio de empresas con caracter familiar.

Servicio, ambiente y calidad de restaurantes en Bogotd. Estudio comparativo de empresa familiar y empresa no familiar
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1. Revision de la literatura

En esta investigacion se analizan holisticamente
varios conceptos clave. En este capitulo se analizan
individualmente y luego se integran al modelo de
investigacion. Los conceptos son: empresa familiar,
servicio, calidad, calidad en el servicio, y las
dimensiones para medir los atributos del servicio en
un restaurante.

1.1. DEFINICION DE EMPRESA FAMILIAR

Esta investigacion se centra en analizar a las EF y ENF
desde la teoria de los recursos y capacidades (Resource
Based View Theory of the Firm, abreviado RBV)
(Barney, 1991; Lippman y Rumelt, 1982; Wernerfelt,
1984), en la cual se identifican los recursos de la
empresa, se analiza cémo se combinan para generar
capacidades y céomo a través de estas ultimas se
consiguen ventajas sostenibles y duraderas sobre
el resto de organizaciones. Esta teoria se us6 como
base para el disefio del concepto “familiness”, que es
el mas apropiado para explicar el desempeio como
consecuencia de los grados de interaccién entre la
familia, la empresa y la gestion (Habbershon y Williams,
1999; Chrisman, Chua y Sharma, 2005). Por ejemplo,
Sirmon y Hitt (2003) han identificado caracteristicas
destacadas de las EF sobre el capital humano, el capital
social, el capital de supervivencia, el capital paciente y
la estructura de gobierno.

En el area de empresa familiar adn no existe una
definicion generalmente aceptada; de hecho, la
literatura ofrece varias definiciones con diferentes
criterios, como el control estratégico, la propiedad y
la participacion de la familia en el proceso de toma de
decisiones (Astrachan y Shanker, 2003). Otros autores
(Anderson y Reeb, 2003) definen estas empresas como
aquellas en las que los fundadores o sus familiares son
ejecutivos claves, directores o accionistas.

Para esta investigacion se han considerado tres
caracteristicas que definen una EF:

* Mas del 50% de la propiedad en manos de una o
dos familias,

* Miembros de la familia ocupando cargos de
direccién o gobierno en la empresa

* Los miembros de la familia consideran que
la empresa sera transferida a las siguientes
generaciones (Gallo, 1995).
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1.2. CONCEPTOS DE SERVICIO

La investigacion tiene como elemento fundamental
estudiar el servicio, por lo tanto es importante revisar
algunos de los conceptos que han tratado autores al
respecto, y los elementos que lo componen.

Dentro de las principales caracteristicas del servicio
se pueden resaltar su cardcter intangible, asi tenga
elementos tangibles; su interrelacion entre el cliente
interno y el cliente externo para la prestacion del
mismo; también es inseparable, pues siempre se
asocia su resultado a las personas; es heterogéneo,
pues por mas estandarizado que esté, siempre sera
diferente de un cliente a otro; es perecedero, pues no
se puede guardar para otra ocasion; es integral, porque
en la produccion del servicio es responsable toda la
empresa, es por esto que los clientes internos son parte
fundamental en el resultado del ciclo del servicio; y su
finalidad es la satisfaccion del cliente. (Albretch, 1994;
Kotler y Armstrong, 1997; Juran, 1990; Lamata 1987;
Larrea, 1991; Lovelock, 2004; Stanton, Etzel y Walker,
1996; Tschohl, 1994).

Teniendo en cuenta la complejidad del concepto, se
revisaran algunas de las definiciones mas relevantes para
seleccionar una e incorporarla en el estudio. Kottler y
Armstrong (1997), por ejemplo, afirman que el servicio
es cualquier actividad o beneficio que una parte puede
ofrecer a otra, que es basicamente intangible y no tiene
como resultado la propiedad de algo. Berry, Bennet y
Brown (1989) afirman que el servicio es un proceso,
un conjunto de actividades encaminadas a atender y
satisfacer al cliente, entendiendo que los productos son
objetos y los servicios son relaciones. Horovitz (1990),
lo describe como el conjunto de prestaciones que el
cliente espera, ademas del producto o del servicio
basico, como consecuencia del precio, la imagen y la
reputacion del mismo.

Eiglier y Langeard (1989) afirman que el servicio en
si constituye el objetivo del sistema (de servuccion) y
por ello, su resultado es la mejor definicion genérica
que se puede dar del servicio; es la resultante de la
interaccion entre los tres elementos base, que son el
cliente, el soporte fisico y el personal de contacto,
donde el resultado constituye el beneficio que debe
satisfacer la necesidad del cliente. Gronroos (2001) lo
define como una actividad o una serie de actividades de
una naturaleza mas intangible que lo normal, pero no
necesariamente ocurre una interaccion entre el cliente

© Unilibre Cali



Entramado

y el empleado y los recursos fisicos y los sistemas del
proveedor del servicio, que proporcionan soluciones a
los problemas y necesidades del cliente.

Se concluye entonces que el servicio, es un conjunto de
acciones que se materializan en procesos y que tiene
caracteristicas como la intangibilidad, que requiere de
un proceso y de interacciones entre sus elementos. Sin
embargo, hay algo fundamental, el servicio es disefiado
y desarrollado por el hombre y para el hombre, es
por ello que esta investigacion toma en cuenta el
concepto de servicio desarrollado por Vargas y Aldana
(2011) que lo define como el conjunto de actividades
disenadas para construir procesos que conduzcan a
incrementar la satisfaccion de las necesidades, deseos
y expectativas de quien lo requiera; es realizado por
personas, y para personas con disposicion de entrega
generosa, a los demas y de esta forma promover y crear
valor nuevo en un marco antropoldgico tal que derive
progreso mutuo y cambios duraderos.

1.3. CONCEPTO DE CALIDAD

Este es otro de los elementos que hace parte de los
pilares de esta investigacion. La calidad esta atada con
el ser humano, con las percepciones de cada individuo
al comparar una cosa con cualquier otra de su misma
especie, e involucra elementos como cultura, producto
o servicio, necesidades y expectativas. La calidad
se refiere a la capacidad que posee un objeto para
satisfacer necesidades implicitas o explicitas, refleja el
cumplimiento de requisitos, es dinamica y por lo tanto
muy ligada al entorno. Es algo sistematico, robusto y
sinérgico que se consigue con la definicién clara de lo
que el cliente quiere, con un proyecto bien estudiado y
estructurado, con un proceso de fabricacién adecuado
al producto o un excelente proceso de servuccion,
cumpliendo especificaciones y con un excelente
servicio de postventa. La calidad afecta a todas y cada
una de las actividades de la empresa y claramente
impacta en sus resultados. La ausencia de calidad
disminuye profundamente la productividad.

Se encuentran miltiples definiciones de calidad.
Segin la norma ISO 9000 (NTC, 2005), calidad es el
grado en el que un conjunto de caracteristicas cumple
con los requisitos. Significa cero defectos, cumplir
exactamente con lo que pide el cliente, hacer bien las
cosas desde la primera vez, enfocarse en el cliente,
cero quejas, cero reclamos. Por otro lado, Deming
(1989) afirma que calidad es un grado predecible de
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uniformidad y fiabilidad a bajo costo y adecuado a las
necesidades del mercado.

Juran (1990) entendia la calidad como idoneidad o
aptitud para el uso. Crosby (1988) dice que la calidad
es el cumplimiento de especificaciones o conformidad
a unos requisitos, la calidad no cuesta, los costos son
generados por las cosas que no tienen calidad, puesto
que produce retrabajos, en este sentido, hacer las cosas
bien significa calidad, que es una auténtica generadora
de utilidad. Imai (1998) expresa que la calidad significa
mejora continua y que se basa en cinco (5) principios,
a los cuales se les [lamé las 5S a saber: orden, limpieza,
organizacion, estandarizacion y formacion.

Cada uno de estos conceptos hace ver que la calidad
es algo subjetivo, que se propone hacer del producto
y el servicio una suma de satisfaccion para el cliente
y que sin duda alguna es un imperativo de cualquier
organizacion.

1.4. CONCEPTO DE CALIDAD EN EL SERVICIO

El concepto de calidad en el servicio tiene un caracter
filosofico, donde se expresan una serie de principios
que deben ser introducidos en la cultura interna de
la empresa, y deben ser asumidos por cada uno de
los miembros que la integran. Este concepto ha sido
retomado por muchos autores a lo largo del tiempo,
teniendo en cuenta dos aspectos: el tipo de industria y
el contexto cultural.

Algunos autores, como Parasuraman, Zeithaml y
Berry (1985) afirman que la calidad en el servicio es
la percepcion que tienen los consumidores a partir
de una comparacion de lo que ellos sintieron de la
compaiia que presta el servicio debia ofrecer, con sus
percepciones, sobre el desempeno que les ofrecié el
servicio. Estos autores proponen alli dimensiones de
calidad en el servicio como seguridad, credibilidad,
comunicacién, comprension accesibilidad, cortesia,
profesionalismo, capacidad de respuesta y fiabilidad.
Estas dimensiones son utilizadas en todos los aspectos
de medicion de la calidad en el servicio.

La calidad en el servicio tiene varias dimensiones.
Gronross (1982) identifico dos: el aspecto funcional y
el interés en la técnica, es decir, las que proporcionan
el servicio. Chao (2008) conceptué cuatro atributos:
el personal, la operacion, los aspectos fisicos y la
mercancia. Por otro lado Gelinier (1989) senala
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que la calidad en el servicio consiste en llevar a
cabo las funciones y cumplir las normas previstas,
sin desfallecer: ausencia de defectos, fiabilidad,
operatividad de mantenimiento, disponibilidad, etc.
Aldana (2010) afirma que la calidad en el servicio se
traduce en el grado en el cual el servicio satisface los
requerimientos, deseos, necesidades y expectativas
del cliente, procurando que al hacer la prestacion del
servicio, se busque exceder las expectativas y superar
las percepciones, consiguiendo armonizar la cultura, la
estrategia, los recursos, el talento humano, con actitud
positiva y compromiso, recordando siempre hacer bien
las cosas desde la primera vez y buscando la mejora
continua.

Como podemos ver, la calidad en el servicio de un
restaurante es un criterio relativo, pues depende de la
forma del servicio que se presta y del concepto que
maneja el establecimiento. Hoy en dia los clientes
exigen cada vez mas con el cumplimiento de los detalles
que hacen cémoda su estadia, para lo cual se hace
necesario asegurar los atributos basicos del servicio
como son el ambiente, la oportunidad, la cortesia, la
higiene, la tangibilidad y la seguridad.

1.5. MEDICION DEL SERVICIO Y LAS DIMENSIONES
A TENER EN CUENTA

Las mediciones y controles ejercidos por entes
reguladores de la salud y por las instituciones mismas
han cobrado relevancia, debido a que se considera
que para alcanzar el éxito estos indicadores deben
presentar el desempeiio minimo esperado por los
clientes para ser competitivos en el sector. El grado de
satisfaccion de los clientes esta muy relacionado con el
cumplimiento de sus expectativas, siendo ellos quienes
en ultima instancia determinan qué tan bueno es el
servicio ofrecido por un establecimiento. Por estarazon,
de forma natural han surgido las guias de restaurantes
del sector privado que tienen como principal objetivo
orientar al consumidor en su elecciéon y de forma
colateral comenzar a fijar estandares de calidad para
este segmento de la economia.

Con las mediciones se busca mantener los procesos de
satisfaccion del producto (bien tangible o intangible),
desde las perspectivas de: calidad observada,
conocimiento de marca, imagen de marca, y bienes
canalizados (Vavra, 2002), con el beneficio adicional
de generar vinculos emocionales con el cliente, gracias
a la confianza, el trato, el conocimiento observado, la
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accesibilidad y la respuesta. La medicion del servicio al
cliente debe ser tratada de manera sencilla, con claridad
en lo que quiere el cliente, en enfocar el servicio a sus
necesidades, en saber como recibe el cliente el servicio
y en tener flexibilidad para desarrollar los cambios,
para mejorar.

Para McDaniel y Gates (1998) la medicion es “el
proceso de asignar nimeros o marcadores a objetos,
personas, estados o hechos, segtn las reglas especificas
para representar la cantidad o cualidad de un
atributo”, por tanto no se mide el hecho o la persona
sino el atributo, aunque del proceso de medida no
necesariamente resulte un niimero de cinco decimales
(Rivera, Rodriguez y Roure, 1997). Como requisitos
fundamentales de la mediciéon se deben tomar en
cuenta la confiabilidad y la validez de la medicion. La
primera se refiere a la probabilidad de que un producto
o servicio realizara su funcién prevista sin incidentes
por un periodo especificado y en condiciones indicadas.
El segundo se refiere al grado en que un instrumento
mide la variable que pretende medir.

Duque (2005) analizé los modelos de evaluacion de la
calidad del servicio, agrupandolos en dos: la escuela
norteamericana, liderada por Parasuraman, Zeithaml y
Berry, y la escuela nérdica, liderada por Gronroos, los
cuales son reconocidos en el area y ademds cumplen
con los requisitos mencionados anteriormente. El
modelo de la imagen disefado por Gronroos (1988,
1994) donde plantea que la calidad percibida por los
clientes, es la diferencia entre el servicio esperado
y el servicio recibido, se da por la integracion de la
calidad técnica, que hace referencia a que lo que se
entregue sea técnicamente correcto (qué se da), y
la calidad funcional, que se enfoca en el desarrollo
y la produccién del servicio (como se da), y éstas se
relacionan con la imagen corporativa, que es la forma
en que los clientes perciben a la empresa.

Otro de los modelos mas usados en la literatura es el
de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985; 1988), que
toma como base el concepto de percepcion de la
calidad del servicio, y es cuantificada a través de un
instrumento de medicion denominado SERVQUAL que
contempla cinco dimensiones: confianza, fiabilidad,
responsabilidad, capacidad de respuesta y tangibilidad.
La confianza es entendida como la muestra de interés
y nivel de atencién individualizada que ofrecen las
empresas a sus clientes; la fiabilidad como la habilidad
para ejecutar el servicio prometido de forma fiable
y cuidadosa; la responsabilidad como la seguridad,
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conocimiento y atenciéon de los empleados y su
habilidad para inspirar credibilidad y confianza; la
capacidad de respuesta como la disposicion para
ayudar a los clientes y para prestarles un servicio
rapido; y la tangibilidad como la apariencia de las
instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de
comunicacién. Dichas percepciones son cuantificadas
con base en la diferencia para el consumidor entre lo
esperado y lo percibido.

Posteriormente, los autores Cronin y Taylor (1992)
afirmaron que la escala SERVQUAL no presentaba
mucho apoyo tedrico y evidencia empirica como punto
de partida para medir la calidad de servicio percibida,
asi que desarrollaron una nueva escala llamada
SERVPERF, que usa los elementos de SERVQUAL pero
con un considerable soporte tedrico, asi como un
cambio en el enfoque de evaluacién y de las preguntas
en los instrumentos. Estos dos modelos que valoran
la calidad en el servicio y el grado de satisfaccion del
cliente, de una u otra manera se replica a Gronroos,
debido a que a partir de la comunicacion boca a boca,
las necesidades personales, las experiencias pasadas,
las comunicaciones externas y las percepciones y
expectativas de los clientes, se apoya en dimensiones
de calidad en el servicio como son: los elementos
tangibles que comprenden las instalaciones fisicas, los
equipos, las personas, los materiales, entre otros; la
fiabilidad que se refiere a la capacidad de prestar el
servicio prometido en forma precisa; la capacidad de
respuesta, que se traduce como el deseo de servir y
en forma rapida; la seguridad, que es el conocimiento
del servicio prestado y la cortesia de los empleados asi
como la forma de transmitir confianza al cliente; y la
empatia que es la atencién individualizada al cliente.

Con base en las dimensiones del SERVQUAL y SERVPERF
y los analisis de percepcion, se adapté un instrumento
que permitié evaluar a los restaurantes de Bogota y sus
alrededores en tres aspectos fundamentales: ambiente,
servicio y calidad (Puntos Suspensivos, 2010). Para
todas las empresas del estudio se analizaron las mismas
dimensiones, posteriormente, a través de encuesta
telefonica, se clasificaron por tipo de empresa, familiar
o no familiar.

2. Modelo de investigacion

El presente estudio busca identificar si un restaurante
de propiedad familiar genera mejores desempeiios
frente a los no familiares en términos de calidad en
el servicio, es un estudio de tipo descriptivo. Ya que
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resefa rasgos, cualidades y atributos de la poblacion
objeto de estudio. Para tal fin se tomaron como base
los siguientes criterios de la guia Visto Bueno (Puntos
Suspensivos, 2010):

e Calidad: Abarca la presentacion, manipulacion
y estado de la comida. Alli se tiene en cuenta la
presentacion del plato y las bebidas, la temperatura,
el sabor, los alimentos y para algunos platos el
término o punto de coccién y originalidad en la
presentacion.

e Servicio: Hace referencia al desempefio del
personal, la capacidad para asesorar al cliente,
el conocimiento de los platos de la carta, la
amabilidad, la agilidad y la puntualidad.

e Ambiente: Contempla elementos como
decoracion, tematica, ambientacion musical,
iluminaciéon, comodidad de las sillas, limpieza del
establecimiento, vajilla, recepcion y fachada; esto
de acuerdo con la especialidad del restaurante.

Conbase enlos hallazgos de reconocidas investigaciones
en el area donde se comprueba que el desempeiio,
principalmente econémico, de las EF es mejor que en
las ENF (Anderson y Reeb, 2003; Habbershon y Pistrui,
2002). El desempeiio, visto desde una éptica de calidad
en el servicio, es relevante para la competitividad de
cualquier organizacion, mas aun para los restaurantes,
y hasta el momento no ha sido investigado, razén por
la cual se plante6 el modelo de investigacion que se ve
en la llustracion 1 y cuatro proposiciones.

r Tlustracion 4. Modelo de investigacion a

Variable
explicativa

I Tipo de empresa |

! |

‘ Ambiente ‘ ‘ Calidad ‘ ‘ Servicio

Variable
a explicar

Desempefio en
calidad de servicio

Fuente: Elaboracién propia

P1: El desempeio de los restaurantes que son EF de Bogota es mejor en
términos de servicio, ambiente y calidad que el desempefio de las ENF.
P2: La calidad en el servicio en los restaurantes que son EF de Bogota
es mejor que en los no familiares.

P3: El ambiente en los restaurantes que son EF de Bogoté es mejor que
en los no familiares.

P4: La calidad en los restaurantes que son EF de Bogot4 es mejor que

| en los no familiares.
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3. Metodologia

El modelo en el cual se enmarcé la investigacion fue
de caracter exploratorio y perceptual, desarrollado por
observacion directa, esta tltima se reflejaba en una guia
y un cuestionario en el cual se valoraban las variables
relacionadas con el ambiente, el servicio y la calidad
y una calificacion dada por aspectos cualitativos
representados en escalas de excelente, muy bueno,
bueno y por mejorar, posibilitando a los restaurantes
mantener o mejorar sus aspectos de evaluacion
que repercuten en su buen nombre, su imagen , su
permanencia en el mercado y el crecimiento de las
personas que hacen parte del mismo, como empleados
o como dueiios. Las Tablas 1y 2 asi lo representan.

Tabla 1. Modelo de evaluacion

Nombre del restaurante Puntaje final

Cumplimiento

Calificaciéon | Dimensién | % | Evaluacién | expresado en
general porcentaje %
Evaluacién
cualitativa
Fuente: Puntos Suspensivos (2010)
Tabla 2. Ejemplo de la evaluacion.
FRIDA Puntaje final
Calificacign | Ambiente | 88% | Muy bueno 92°,
general Servicio 100% Excelente °
Calidad 93% Excelente EXCELENTE

Fuente: Puntos Suspensivos (2010)

Las dimensiones y la evaluacién ya han sido explicadas.
El puntaje final corresponde a la satisfaccion del
cliente frente al servicio que percibe, donde del 90%
al 100% es considerado Excelente; del 75% al 89%
Muy bueno, del 60% al 74% es Bueno y por debajo del
59% obtiene el calificativo “Por Mejorar”.

La calificacion de los restaurantes se hizo a través de
visitas evaluativas incognitas, para garantizar que la
informacién recolectada fuera objetiva e imparcial.
La evaluacion fue hecha por un selecto grupo de
profesionales, capacitados en temas de servicio y
gastronomia. Como resultado de las visitas se elaboré
un diario de campo que fue evaluado en comité
comparando y revisando cada uno de los resultados
con el fin de avalar la informacién. Esta junta fue
desarrollada por la Universidad que lidero el proyecto,
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quienes direccionaron y coordinaron las Vvisitas

evaluativas e informacion final.

El marco muestral fue basado en los restaurantes
gourmet considerados EF y ENF de Bogota y sus
municipios cercanos. El tipo de empresa se identifico
a través de encuesta telefonica, posterior a la visita
de clientes incognitos que evaluaron la calidad en el
servicio. La unidad de muestreo fue el propietario,
gerente o administrador de la empresa. Se aplico
muestreo aleatorio estratificado, cuya variable fue
el tipo de empresa bajo las categorias mencionadas
al inicio del parrafo. La confiabilidad fue del 90%,
el error maximo permitido fue 5,75% vy la varianza
maxima fue del 50%.

DESCRIPCION DE LA MUESTRA

En la aplicacién de los instrumentos se usé el analisis
estadistico descriptivo para proporciones muestrales.
Sobre el universo de 206 restaurantes gourmet de la
ciudad de Bogota y sus alrededores investigados en la
guia Visto Bueno que hacian parte de la muestra de
este estudio, se obtuvo una tasa de respuesta de 82%
(168) que pudieron ser clasificados posteriormente con
encuesta telefonica bajo la definicion de EF explicada
previamente en este documento. El 18% no registrd
informacioén y se encontraba distribuido de la siguiente
manera: 14% no pudo ser contactado y el 4% restante
se nego a responder la encuesta, argumentando motivos
de confidencialidad y segurida (Tabla 3).

De la muestra de 168 restaurantes, el 61% (102) eran
EF y el 39% (66) eran de la categoria no familiares.
Por otro lado, se observa en la Tabla 3 que las zonas
con mayor presencia de EF son las ubicadas en los
alrededores de Bogota como La Calera, Chia, Cota,
Cajicay Sopo donde el 100% pertenecian a una familia;
El Centro, Usaquén y otros restaurantes, ubicados por
fuera de las zonas gastronémicas de la ciudad tenian
porcentajes de EF superiores al 70%, las cuales son
zonas historicas. Por otro lado, los restaurantes en los
hoteles, la zona G y Quinta Camacho, el Parque de
la 93, la zona Rosa y T, se caracterizan por tener un
mayor porcentaje de ENF, son establecimientos sujetos
a las tendencias de los consumidores, que requieren
altas inversiones y riesgo que no son usuales en las EF.
Vale la pena aclarar que en algunas zonas, como el
centro, por encontrarse en trabajos de recuperacion
del ambiente, el entorno externo afect6 el desempeiio
del objeto de estudio.
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Tabla 3. Descripcion de la muestra
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Descripcion
Tipo de empresa Universo Muestra

EF 102 102

ENF 66 66

NS/NR 38

Total general 206 168

Valores Porcentaje
ZONA EF ENF Total general EF ENF Total general
Centro 24 10 34 71% 29% 100%
Chia, Cota, Cajicd Y Sopo 20 0 20 100% 0% 100%
G Y Quinta Camacho 9 14 23 39% 61% 100%
La Calera 5 0 5 100% 0% 100%
Otros Restaurantes 14 5 19 74% 26% 100%
Parque De La 93 8 10 18 44% 56% 100%
Restaurantes En Los Hoteles 0 11 11 0% 100% 100%
RosaY T 12 12 24 50% 50% 100%
Usaquén 10 4 14 71% 29% 100%
Total general 102 66 168 61% 39% 100%
Fuente: Elaboracion propia.
4. Resultados factor ambiente, pues el 81% de los establecimientos

En la Tabla 4 (ver pag. 36) se presentan los principales
hallazgos de la investigacion, en cuanto al desempefio
en ambiente, servicio y calidad.

4.1. COMPARACION GENERAL DE LA MUESTRA

Como se observa en la Tabla 4, respecto a la variable
ambiente de los 168 establecimientos, las ENF
presentan una mejor valoracion frente al promedio
general, ademds el 77,3% de estos establecimientos
cuenta con calificaciones Excelente y Muy Bueno,
lo cual indica que en los restaurantes estudiados
se destacan aspectos como la decoracién, musica,
iluminacion, limpieza, entre otros. En el caso de las EF,
aunque la calificacién no esta muy lejana del promedio
general, pone en evidencia un aspecto a fortalecer.

Frente a la variable servicio las diferencias fueron
marcadas. Nuevamente las ENF sobresalieron frente
al promedio general, debido a que el 89,4% de estos
restaurantes fueron valorados como Excelente y Muy
Bueno. En este factor, que contempla el conocimiento,
la capacidad y la disposicion para asesorar al cliente
las EF obtuvieron una mejor calificacion que en el

fue valorado como Excelente y Muy Bueno, a pesar de
esto, es notorio el destacado desempeio de los RPNF
que se ubicaron 8 puntos porcentuales por encima de
los familiares en el escalafon de Excelencia.

La valoracion resultante de la variable calidad
fue similar a las dos anteriores. En este factor, que
hace referencia a la presentacion, manipulacién,
preparacion y estado de la comida, el 86,4% de las
ENF se posicionaron en la calificacion Excelente y Muy
Bueno, frente al 82,1% del promedio general y por
encima del 79,4% alcanzado por las EF en esos dos
calificativos. En este caso, cabe resaltar que hubo una
gran diferencia entre el porcentaje de establecimientos
familiares que deben mejorar este factor (6,9%)
y los no familiares (1,5%), en especial tratandose
de restaurantes gourmet que deberian tener estos
porcentajes de mejora en un menor nivel.

En términos generales, la percepcion de los evaluadores,
reflejada en el factor denominado calidad en el
servicio del total de la muestra (168) denota un mejor
desempeiio de los RPNF frente al promedio general de la
muestra. El 84,3% de estos RPNF qued6 clasificado en
Excelente y Muy Bueno, en comparacién con el 76,5%
de los familiares. Estos resultados abren la posibilidad
a la mejora de estos factores, en especial en el caso de
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las EF. A continuacion se hace una presentacion mas
detallada de los resultados obtenidos en cada zona de
la ciudad.

4.2. DISTRIBUCION DE LOS RESTAURANTES
POR ZONAS

Para el estudio se tomaron nueve zonas:

1) La zona Centro.

2) La Zona G y Quinta Camacho.

3) LaZona Rosay enla ZonaT.

4) El Parque de la 93.

5) Usaquén.

6) La Calera.

7) Municipios aledaios a Bogota, entre los cuales se
encuentran Chia, Cota, Cajica y Sop6

8) Los restaurantes ubicados dentro de los hoteles.
9) Otros restaurantes.

Estas zonas habian sido previamente escogidas por la
empresa de Puntos Suspensivos. Debido a que hay una
distribucion heterogénea y la muestra es muy pequeiia
por cada zona estudiada, se hara un analisis general sin
comparar por tipo de negocio.

ZoNA CENTRO

Este sector es conocido como el corazén de la capital.
Alli las personas encuentran un ambiente bohemio,
donde se mezclan la arquitectura colonial y los eventos
culturales. Hay restaurantes con ambientes unicos
(Puntos Suspensivos, 2010). En esta zona, donde se
calificaron 34 establecimientos y las EF representaban
la mayor parte de la muestra (EF: 71% y ENF 29%), la
variable ambiente presenté calificaciones muy bajas
respecto al promedio general, tan sélo el 50,0% de
los restaurantes fueron clasificados como Excelente y
Muy Bueno frente al 72,1% del promedio general, y
se obtuvo el porcentaje mas alto de establecimientos
Por Mejorar (17,6%) de toda la muestra, cuando el
promedio general de mejora estaba en el 6,0%.

Respecto al servicio la valoracion de los restaurantes
de la zona mejor6 frente al promedio general, un
73,6% se ubicé en la clasificaciéon Excelente y Muy
Buena, aunque un alto porcentaje (14,7 %) se mantiene
entre el grupo de los que deben mejorar. La variable
calidad fue bien evaluada pues el 70,6% de los
restaurantes fueron clasificados como Excelente y Muy

Betancourt-Ramirez, et al.

Vol. 10 No.2, 2014 (Julio - Diciembre)

Bueno frente al 82,1% del promedio general, pero hay
un porcentaje considerable (14,7 %) de los restaurantes
evaluados que tiene aspectos por mejorar.

En términos generales, la calidad en el servicio fue
baja frente al promedio de la muestra, valoracion que
refleja una gran oportunidad de mejora para estos
establecimientos, aunque cabe resaltar que esta zona
se encontraba rodeada de obras de infraestructura de
la ciudad, al momento de la evaluacion, lo cual pudo
afectar la valoracion.

ZoNA QUINTA CAMACHO

Situada entre las Calles 69 y 72 y las Carreras 4y 7, en
pleno sector financiero. Por su ubicacién es escogido
para almuerzos de negocios o una agradable cena con
amigos o en pareja (Puntos Suspensivos, 2010). En esta
zona se evaluaron 23 establecimientos, 39% eran EF y
61% eran RPNF. Este sector tuvo el mayor porcentaje
de restaurantes con calificacion Excelente en la
variable ambiente en comparacion con el resto de la
muestra, se encuentra entre los tres mejores sectores
evaluados debido a que el 82,6% de los restaurantes
fueron clasificados como Excelente y Muy Bueno,
frente al 72,1% del promedio general.

En el factor servicio la valoracion fue sobresaliente
para estos restaurantes, un 95,7% se clasific6 entre
Excelente y Muy Bueno, y ningtin establecimiento fue
clasificado en el rango Por Mejorar. La variable calidad
fue la mejor evaluada de toda la muestra, el sector tuvo
95,7 % de los restaurantes valorados como Excelente y
Muy Bueno frente al 82,1% del promedio general, y
ninguno fue clasificado con aspectos Por Mejorar.

Como era de esperarse, esta zona obtuvo la mejor
valoracion del estudio, el 91 % de los restaurantes quedé
clasificado en Excelente y Muy Bueno en la valoracién
final o calidad en el servicio, en comparacioén con el
promedio de la muestra.

ZoNA Rosa Y T

Se encuentra ubicada entre las Calles 79 y 89 vy las
Carreras 11y 15. Es conocido como un lugar exclusivo,
organizado para disfrutar de una buena comida o la
posibilidad de salir a rumbear. Se localiza cerca de
importantes centros comercialesy se caracteriza por sus
ambientes vanguardistas y modernos. Alli importantes
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chefs han abierto sus restaurantes convirtiéndolas en
una zona visible de la gastronomia bogotana (Puntos
Suspensivos, 2010). Se evaluaron aqui 24 restaurantes,
donde el porcentaje de EF y ENF era el mismo. Alli la
variable ambiente recibié una calificaciéon destacada
frente al resto de la muestra, con 87,5% de los
establecimientos clasificados en Excelente y Muy
Bueno, muy por encima del promedio general (72,1%).

En el factor servicio la valoracion fue alta (83,4%
clasificados en Excelente y Muy Bueno), aunque por
debajo del promedio general (84,7 %), lo cual demuestra
altos estandares en la zona. La variable calidad
obtuvo una valoracion promedio en comparacion con
la muestra, el sector tuvo 83,3% de los restaurantes
valorados como Excelente y Muy Bueno frente al
82,1% del promedio general, y ninguno fue clasificado
con aspectos Por Mejorar.

La valoracion general del estudio demuestra que la
zona tiene una buena calidad en el servicio debido
a que el 85% de los restaurantes quedo clasificado
en Excelente y Muy Bueno. en comparacion con el
promedio de la muestra.

Z0oNA PARQUE 93

Esta ubicada entre las Calles 93 y 94 y las Carreras 11y
15. Se caracteriza por la variedad de establecimientos,
como discotecas, cafés, heladerias y bares, entre otros.
Esta zona se ha posicionado entre los capitalinos y
los turistas como un centro de actividades politicas,
econémicas, culturales y presentaciones en vivo
(Puntos Suspensivos, 2010).

En esta zona se calificaron 18 restaurantes, de los cuales
el 44% eran EF y el 56% ENF. La variable ambiente
presentdé calificaciones altas, en comparacién con
el promedio general, teniendo un 83,3% de los
restaurantes evaluados como Excelente y Muy Bueno
frente al 72,1% del promedio general, y se obtuvo el
porcentaje promedio de establecimientos Por Mejorar
(5,6%) frente a la muestra.

Respecto al servicio la valoracion de los restaurantes
de la zona fue una de las mas altas respecto al promedio
general, un 88,9% se ubico en la clasificacion
Excelente y Muy Bueno, y el grupo de establecimientos
por mejorar quedo en el 0,0%, lo que convierte a este
factor en un elemento caracteristico de este sector de
la ciudad. Por otro lado, la variable calidad present6
calificaciones cercanas al promedio, incluso algunos
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establecimientos de la zona presentaron graves fallas en
este sector, razon por la cual el 5,6% fueron evaluados
con aspectos Por Mejorar.

En términos generales, la calidad en el servicio estuvo
entre las mejores evaluadas de la muestra, aunque
como se pudo observar hay algunos establecimientos
que deben mejorar en ambiente y calidad.

ZoNA LA CALERA

Es reconocida por su exquisita oferta gastronémica
y sus alternativas de entretenimiento, que combinan
la buena mdsica, los vinos y la mejor panoramica de
Bogota (Puntos Suspensivos, 2010). En esta zona, que
se caracteriza por tener exclusivamente restaurantes de
propiedad familiar se evaluaron cinco establecimientos.
Las calificaciones fueron variadas para cada uno
de los factores, en la variable ambiente 1 caso fue
clasificado como Muy Bueno y los 4 restantes como
Buenos, lo cual indica que los restaurantes de la zona
deben esforzarse por mejorar en este sentido. Respecto
al servicio, 80% fue valorado como Excelente y 20%
Por mejorar. La variable calidad obtuvo valoraciones
bajas, comparadas con el promedio de la muestra. En
términos generales, la calidad en el servicio fue baja
frente al promedio de la muestra, aunque el servicio fue
un factor bien evaluado, existen grandes oportunidades
de mejora en ambiente y calidad en estos restaurantes
que por su ubicacion geografica gozan de una ventaja
competitiva frente a los demas en la ciudad.

ZonNA USAQUEN

Se caracteriza por la arquitectura de sus casas, sus calles
estrechas y empedradas que evocan las poblaciones
de la Sabana de Bogota. El parque esta rodeado por
restaurantes y cafés donde se puede disfrutar de buena
musica y comida (Puntos Suspensivos, 2010). En esta
zona se calificaron 14 restaurantes, donde el 71% eran
EF y el 29% ENF. Respecto a la variable ambiente
este sector obtuvo el mayor porcentaje (92,8%) de
restaurantes con calificaciéon Excelente y Muy Bueno
de toda la muestra, aunque el 7,1% fueron catalogados
en el escalafén Por Mejorar.

En el factor servicio la valoracion fue alta para estos
restaurantes, en la zona el 78,5% se clasifico entre
Excelente y Muy Bueno, y 7,1% fue clasificado en
el rango Por Mejorar. La variable calidad alcanzé
la segunda mejor calificaciéon en la muestra, con un
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92,9% de los restaurantes valorados como Excelente
y Muy Bueno frente al 82,1% del promedio general, y
ninguno fue clasificado con aspectos Por Mejorar.

En la valoracion final, esta zona obtuvo una calificacion
alta en el estudio, el 88,0% de los restaurantes quedd
clasificado en Excelente y Muy Bueno por su calidad
en el servicio. Este resultado es un buen indicador
para los clientes que asisten a este sector de la ciudad,
a pesar de que algunos establecimientos deben mejorar
en ambiente y servicio.

RESTAURANTES EN LOS HOTELES

Los restaurantes en los hoteles, se han convertido
en una excelente alternativa pues sus propuestas
gastronémicas incluyen la exigencia y calidad
estandarizada en la mayoria de hoteles del mundo
(Puntos Suspensivos, 2010), guardando una altarelacién
entre las politicas generales del hotel y su mision en
el contexto de la gastronomia y los alimentos. Esta
muestra de 11 establecimientos, se caracteriza por ser
exclusivamente de ENF. En este segmento de la muestra,
la variable ambiente recibié una alta calificacion, el
81,8% fueron Excelentes y Muy Buenos. Frente a la
variable servicio también obtuvo una valoracién por
encima del promedio, 91% de los establecimientos
fueron clasificados como Excelentes y Muy buenos.
Respecto a la variable calidad la valoracion estuvo por
debajo del promedio pues 72,8% fue evaluado como
Excelente y Muy Bueno, aunque vale la pena aclarar
que en ninguno de los casos recibieron la calificacién
Por Mejorar. En términos generales, la calidad en el
servicio alcanzé una valoracion promedio, aunque
sin establecimientos por mejorar, esto se debe en gran
parte a la profesionalizacién y estandares de calidad
que siguen este tipo de empresas de la industria
hotelera.

RESTAURANTES DE LOS ALREDEDORES DE LA
CIUDAD DE BOGOTA

Por su cercania a la capital, los municipios de Cota,
Chia, Cajica y Sop6 ofrecen una experiencia tnica, que
mezcla el turismo regional, ambientes campestres y
la cultura de cada pueblo que se refleja en su original
propuesta gastrondmica (Puntos Suspensivos, 2010).
Este grupo de 20 restaurantes, disperso alrededor de
Bogota, se caracteriza por pertenecer en su totalidad
a familias empresarias. En la variable ambiente
su evaluacion estuvo por debajo del promedio de
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la muestra, pues 65,0% de los establecimientos
fueron calificados como Excelentes y Muy buenos
y adicionalmente no tuvieron ninguno en el rango
por mejorar. En relacion con la variable servicio, la
valoracion de los restaurantes tuvo una valoracion
alta, aunque por debajo del promedio general, pues
un 80,0% se ubicé en la clasificacién Excelente y Muy
Bueno.

La variable calidad fue bien evaluada, pues el 80,0%
de los restaurantes fueron clasificados como Excelente
y Muy Bueno frente al 82,1% del promedio general. En
términos generales, la calidad en el servicio fue muy
cercana al promedio de la muestra. Con los resultados
obtenidos se destaca la variable ambiente donde mas
establecimientos fueron ubicados en la calificacion
Excelente, frente al promedio general, y en ninguna de
las variables hubo restaurantes que debieran mejorar.

OTROS RESTAURANTES

Esta categoria contempla los restaurantes con una
oferta gastronémica destacada, pero que no se
encuentran en una de las anteriores zonas de la ciudad
(Puntos Suspensivos, 2010). En los 19 restaurantes
evaluados, la mayoria son de propiedad de una familia
(EF: 74% vy ENF: 26%). En este grupo la variable
ambiente tuvo calificaciones promedio. En el factor
servicio la valoracion fue mucho mejor, 94,7%
clasificados en Excelente y Muy Bueno y ninguno Por
Mejorar, lo cual es el reflejo de los altos estandares de
este grupo de establecimientos. La variable calidad
también fue evaluada por encima del promedio de
la muestra, 89,5% fueron Excelentes y Muy buenos,
aunque el 5,3% de los restaurantes visitados fueron
clasificados en el rango Por mejorar. La valoracién
general evidencia que este grupo de restaurantes tiene
una buena calidad en el servicio debido a que el
84% quedo clasificado en Excelente y Muy Bueno, en
comparacion con el promedio de la muestra.

5. Conclusiones

Enlos tltimos treinta aios (Miller, 2004) se han generado
multiples investigaciones sobre el desempeno de las
empresas. Por esta razon, se decidi6 investigar si en el
sector de los restaurantes de Bogota y sus alrededores
se presentaba una diferencia en el desempeio de la
calidad en el servicio, aspecto que hasta el momento ha
sido omitido en la literatura. Para este estudio se adapté
de los modelos SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml y
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Berry, 1985; 1988) y SERVPERF (Cronin y Taylor, 1992)
un método de calificacion integral del servicio, que
contempla las variables de ambiente, servicio y calidad
en los restaurantes y donde se relacionan las medidas de
la calidad con las percepciones de los clientes, es decir,
se aplican perfectamente los modelos mencionados
anteriormente.

Con esta investigacion se encontr6 que el 61% de los
restaurantes gourmet de la muestra se clasificaban
como EF, valor que es inferior al 70% encontrado por
el estudio de Supersociedades (Danies, 2005) debido
a que en este sector en particular las empresas son en
su mayoria de primera generacion y pertenecen en su
totalidad al fundador.

Se evidencié que no hay una diferencia considerable
en lo que para este estudio se ha denominado el
desempeiio en la calidad del servicio de los RPF y RPNF
de la ciudad de Bogota y sus alrededores.

Se identifico que la variable de ubicacién geografica
influye considerablemente en el desempefio general de
los restaurantes del sector especifico, obedeciendo a
las necesidades de los clientes y a sus percepciones y
sensaciones.

Se identifico de manera colateral que el ambiente
externo influye en el desempeio de los restaurantes. Por
ejemplo, en la zona Centro obtuvo bajas calificaciones,
en gran medida por las obras de infraestructura que la
ciudad estaba realizando al momento de la evaluacién.
Entre las variables ambiente y calidad las diferencias
en las calificaciones obtenidas por las EF y ENF, fueron
minimas. Aunque en términos de servicio en la muestra
general se observé que las ENF alcanzaron un mayor
nimero de restaurantes con evaluacion Excelente,
y en las EF los hallazgos tienden a una evaluacién
muy buena. Los anteriores resultados indican que los
restaurantes de propiedad de familia deben esforzarse
mas por mejorar aspectos como el conocimiento de los
diferentes platos de la carta, la amabilidad, la agilidad
y la puntualidad, para nivelarse con los restaurantes
clasificados como ENF.

La gran variedad de restaurantes que van de la comida
tipica a los mas exclusivos y elaborados platos, ha
dado origen a las guias de restaurantes, como la guia
Michelin que sirve como brijula para aquellos viajeros
que buscan sorprenderse con nuevos sabores, y
recientemente la guia Visto Bueno (Puntos Suspensivos,
2010).
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Esta investigacion permite difundir una herramienta que
se construyo, con la validez de un marco teérico que se
desprende no solo de las teorias del servicio si no de la
calidad del mismo. Esta herramienta permitira evaluar
la calidad en el servicio del sector de los restaurantes,
implementar una guia para el sector gastronémico
nacional y proyectarla a la region; de manera tal que
se puedan fijar altos estandares de servicio, calidad
y calidad en el servicio, como primeros elementos
percibidos y evaluados por los clientes. Como se
mencioné a lo largo del documento, la evaluacién de
calidad en el servicio permite establecer planes de
mejora continua que lleve a destacar a la gastronomia
y al servicio en este aspecto ante el mundo.

6. Limitaciones y recomendaciones

Esta investigacion se concentré en la calidad en el
servicio y para tal fin se escogio un grupo de expertos en
gastronomia y servicio para realizar las evaluaciones. Se
sugiere, para investigaciones futuras, tomar en cuenta
el concepto del cliente frecuente del restaurante, pues
de acuerdo con la zona geografica, sus caracteristicas y
expectativas pueden variar considerablemente.

Al ser esta una investigacion realizada con restaurantes
de las distintas zonas gastronémicas de Bogota, da una
realidad de tipo local. Seria de gran aporte para el
campo de la Empresa Familiar, y en especial del sector
de los restaurantes, aplicar la idea principal de esta
investigacion en otras ciudades de Colombia y en otros
paises del mundo. —
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NOTAS

Articulo producto de investigacion de la linea y del grupo de empresa
familiar, INALDE, Universidad de La Sabana, Bogotd, Colombia.
Instituciones financiadoras: Fase exploratoria (inicio 06/2005): Diners
Club International, ETB y Desarrollo Economico - IDT Alcaldia Mayor
de Bogota. Fase descriptiva (inicio 01/2011): INALDE y Universidad de

la Sabana.

Este trabajo da continuidad a la linea de publicaciones en el drea de
empresa familiar, realizadas con la revista Entramado, Universidad

Libre, desde el ano 2012.
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