UNIVERSIDAD CATOLICA

DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

SISTEMA DE POSGRADO
MAESTRIA EN GERENCIA DE MARKETING
Trabajo de Titulacion Examen Complexivo para a la obtencion

del grado de Magister en Gerencia de Marketing

“Andlisis del comportamiento del consumidor de
restaurantes de gastronomia tipica del segmento B-A de

Samborondon”

Autor:
Ing. Silvano Mauricio Carvache Franco
Tutor:

Ing. Maria Soledad Rea Fajardro, MSc.

Guayaquil, Mayo del 2016



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO

MAESTRIA EN GERENCIA DE MARKETING

CERTIFICACION

Certificamos que el presente trabajo fue realizado en su totalidad por
CARVACHE FRANCO SILVANO MAURICIO, como requerimiento parcial para
la obtencién del Titulo de MAGISTER EN GERENCIA DE MARKETING

REVISOR

ING. MARIA SOLEDAD REA FAJARDO, MSC.

DIRECTOR DE LA CARRERA

ECON. SERVIO CORREA MACIAS, MSC

Guayaquil, alos 31 del mes de 03 del afio 2016



UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO

MAESTRIA EN GERENCIA DE MARKETING
DECLARACION DE RESPONSABILIDAD

Yo, CARVACHE FRANCO SILVANO MAURICIO
DECLARO QUE:

El Trabajo de Titulacion “Analisis del comportamiento del consumidor de
restaurantes de gastronomia tipica del segmento B-A de Samborondon™ previa
a la obtencion del Titulo de MAGISTER EN GERENCIA DE MARKETING, ha
sido desarrollado en base a una investigacion exhaustiva, respetando derechos
intelectuales de terceros conforme las citas que constan al pie de las paginas
correspondientes, cuyas fuentes se incorporan en la bibliografia.
Consecuentemente este trabajo es de mi total autoria.

En virtud de esta declaracion, me responsabilizo del contenido, veracidad y

alcance cientifico del Trabajo de Titulacion referido.

Guayaquil, a los 31 del mes de 03 del afio 2016

EL AUTOR

CARVACHE FRANCO SILVANO MAURICIO




UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
SISTEMA DE POSGRADO

MAESTRIA EN GERENCIA DE MARKETING

AUTORIZACION

Yo, CARVACHE FRANCO SILVANO MAURICIO

Autorizo a la Universidad Catodlica de Santiago de Guayaquil, la publicacién en
la biblioteca de la institucion del Trabajo de Titulacion “Analisis del
comportamiento del consumidor de restaurantes de gastronomia tipica del
segmento B-A de Samborondon”, cuyo contenido, ideas y criterios son de mi

exclusiva responsabilidad y total autoria.

Guayaquil, alos 31 del mes de 03 del afio 2016

EL AUTOR:

CARVACHE FRANCO SILVANO MAURICIO




AGRADECIMIENTO

A Dios por todo lo que me ha dado, a mi familia por su apoyo y amor, a mi tutora

la Ing. Soledad Rea por sus ensefianzas, a mis profesores por todo lo aprendido.

Mauricio Carvache Franco



DEDICATORIA

Dedicado este trabajo investigativo a mi madre y hermanos que han estado

presentes apoyandome en todo momento.

A mi familia y mi hija quienes siempre estuvieron a mi lado es todo este trayecto.

Mauricio Carvache Franco



INDICE GENERAL

INTRODUCCION ......ouiiiiiiie e 1
PROBLEMATICA ..ottt 1
JUSTIFICACION ... 2
OBJETIVOS ... 3
ALCANCE DEL ESTUDIO.........ouuiiiiiii i, 4
PREGUNTAS DE INVESTIGACION.........coouiiiiiiiiiieieiie e, 5
CAPITULO L., 5
1.1 FUNDAMENTACION CONCEPTUAL.........couoiiiiiiiiiiiiiieeei 5
1.1.1 Definicion de comportamiento del consumidor ..............ccovvvinvine e, 5

1.1.2 Los Factores que influyen en el comportamiento del consumidor .... ....6

1.1.3 El proceso de decision de compra del consumidor ........................... 8
1.1.4 El comportamiento y la satisfaccion ..............coooviiiiiiiiiiiiiiiinn.. 9
1.1.5 La MOtIVACION ..uuentttteeee e ettt et e e et e e eaeens 10
1.1.6 La personalidad, las actitudes, el aprendizaje y el estilo de vida ......... A1
1.2 FUNDAMENTACION DE CONTEXTO .....oooeieiiiiiiiiiiiiieieaaaeenee. 13
1.2.1 Evolucion de la gastronomia..............oooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiin, 13
1.2.2 La Gastronomia en la provincia del Guayas ................cccoovviiiiinnnnn 15
1.2.3 La gastronomia en Samborondon ..............c.ooviiiiiiiiiiiii i 15

1.2.4 Conclusiones del Marco Conceptual .............cooviiiiiiiiiiiiiiinnns .. 17



CAPITULO 2 e 18

2. CAPITULO: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION ............. o 18
2.1 DISENO INVESTIGATIVO .....coooiiiiiiiiiie e 18
2.1.1 Tipo de INVEStIZACION ....uuiintt ettt et e e et ee e e e eeaeeaeans 18
2.1.2 Fuentes de informacion .............cooeiiiiiiiiiiii i 18
2.1.3 TIPS de datos ...vvineiintii e , 19
2.1.4 Herramientas iNVEStIZAtiVAS ......uueuueeireeeiteeieeeeeiteeaeeeiaeenneenns 19
2.1.4.1 Herramientas Cuantitativas ............oo.eeueeiiinieieaiienieeeanieaeannen. 19
2.1.4.2 Herramientas Cualitativas .............cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeea 19
2.2 Target de apliCaCiON ...........eveiiniiniitiit ettt eee e 20
2.2.1 Definicion de 1a poblacion .............cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiaieans 20
2.2.2 Definicion de la muestra y tipo de muestreo ..........ooevvvviviiniennnn.n. , 20
2.2.3 Perfil de aplicacion ............ccoiiiiiiiiii i e 21
CAPITULOD 3 o e e e 22
22CAPITULO 3: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION ................... 22.
3.1 Resultados Cuantitativos ...........ooeeiuiiniiieiiii i eaes 22
3.1.1 Anélisis por cada variable..............ooooiiiii 22
3.1.2 Analisis interpretativo de variables cruzadas ..................coooiiin. 40
3.1.3 Analisis eStadiStiCo .........ouveuieiuiiiiii i 47
3.1.4 Conclusion del estudio cuantitativo ...........ocveveiiiiiniiniiiiiinieenennn, 49
3.2 Resultados Cualitativos .........oceeieiiiiiiiiii e 49
3.2.1Analisis de Entrevistas .........co.oviiiiiiiiiiiii i 49
3.2.2 Conclusiones del estudio cualitativo ................cooiiiiiiiiininnn, 54

CAPITULO 4: CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGAC...
55

4.1 Conclusiones del EStUdIO. ... ..ot e, 55

4.2 Futuras lineas de INVestigacCion ..............cooeiiiiiiiiiiiiiiaiceieeeaene, 56



BIBLIOGRAFIA

ANEXOS ........



INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Edad ... 22
Tabla 2: GENETO ....vutii i e 23
Tabla 3: Estado Civil ......ooiiiiiii e 24
Tabla 4: Nivel de EStudio ..........cooiiiiiiiiiiii e, 25
Tabla 5: OCUPACION .....vititii e e 26
Tabla 6: Visita los restaurantes de comida Tipica ..............cccveinnn.. 27
Tabla 7: Motivos de VISTTA .....vvvuientiiti it 28
Tabla 8: Frecuencia de VisSita............cooveiiiiiiiiiiiiii i eieieaneeeeen, 29
Tabla 9: Horario de ViSita .........c.ovuiiriiiiiiiiiiiit i e eaaas 30
Tabla 10: Dias de VISIta .....ooiiiiiiiiii i e el 31
Tabla 11: Tipo de acompanante ...............ooeiiiiiiiiiiiieeineeiieaneannn, 32
Tabla 12: Decision de ViSita ..........covviiiiiiiee e 33
Tabla 13: Medios de informacion ...............cccoviiiiiiiiiiiieee, 34
Tabla 14: Importancia de los atributos ...............ccooeviiiiiiiiiinnn, 35
Tabla 13: Medios de informacion ..............c.cooiiiiiiiiiiie, 34
Tabla 14: Importancia de los atributos ...............ccooeviiiiiiiiiiiinne. 35
Tabla 15: Preferencia de platos tipicos ...........cccooviiiiiiiiiiiiiiiiins, 36
Tabla 16: Restaurantes méas frecuentados ................coeiiiiiiinininn. 37
Tabla 17 Nivel de Satisfaccion de 10S aspectos .............ccoevvvvivinennnn... 38
Tabla 18: Nivel de satisfaccion general ... 39

Tabla 19: Ocupacion VS GENEIO ...........ooeviriiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiieaeananns 40



Tabla: 20: Frecuencia de visita vs Género 41

Tabla 21: Horario de visita vs Género

............................................. 42

Tabla 22: Personas que toman la decision vs GEnero ........................... 43
Tabla 23: Motivos vs Platos tipiCoS ........c.oeviviiiiiiiiiiiieeeeea, 44
Tabla 24: Tipo de acompafiante VS MOtIVOS............ccovviiiiiiiiiiiiieen, 45
Tabla 25.Tipo de acompafiante vs Plato tipico.................ocooiiiiiinn. 46
Tabla 26: Asociacion de variables (Chi-Cuadrado de Pearson) ................ 47

Tabla 27: Satisfaccion General con Satisfaccion por aspecto ................... 48



INTRODUCCION

Segun datos del INEC (2010), la parroquia La Puntilla representaba el 44% del
Canton Samborondon. Este sector se encuentra conformado por 140
urbanizaciones, 10 centros comerciales, 13 centros educativos y edificios de

oficinas como el Global Center, y Business Center (Diario El Universo, 2015).

La mayoria de los primeros residentes de esta parroquia llegaron de ciudadelas
como Urdesa, Los Ceibos y otros sectores de la ciudad de Guayaquil. Ademas,
este sector cuenta con restaurantes de comida tipica que ofrecen un buen servicio
y una variada oferta gastrondmica. Por otro lado, en este lugar se encuentran
varios centros comerciales como Las Terrazas con una variedad de restaurantes,
Village Plaza, un lugar para ir de compras, el C.C. Rio Centro, Plaza Lagos Town
Center, La Piazza, Boccay Plaza Nova (Alcaldia de Samborondon, 2013).

El objetivo de esta investigacion es analizar el comportamiento de consumo de
gastronomia tipica del segmento B-A de Samborondén. Para lograrlo, en el
capitulo 1, se realizd6 un analisis de la conceptualizacion del proceso de
comportamiento del consumidor a partir de las aportaciones que ofrece la
investigacion. En el capitulo 2, se elabor6 la metodologia de la investigacion. En
el capitulo 3, se realiz6 un analisis de tipo cualitativo y cuantitativo del consumo
gastronémico. El primero de ellos busco obtener informacion de los restaurantes
en el sector, mientras que el segundo se centrd en obtener datos y porcentajes del
comportamiento del consumidor en Samborondén. Por Gltimo, se elaboraron las
conclusiones a partir de la revision teorica y de la investigacion cualitativa y

cuantitativa.

PROBLEMATICA

Segun INEC (2010), la parroquia La Puntilla contaba con 10 centros comerciales,
unos 150 restaurantes aproximadamente, 134 urbanizaciones cerradas y 17 centros
de estudios (Diario EI Universo, 2013). Mientras que para el 2015, este sector

contaba con 140 urbanizaciones y una poblacion de 16.000 familias (Diario El



Universo, 2015). En este sentido, se han incrementado el nimero de residentes
que buscan urbanizaciones cerradas y seguras, con cercanos lugares para recrearse
y salir a comer. Esta parroquia ha logrado un acelerado crecimiento comercial y
un desarrollo bancario. En este sector se encuentran los mejores restaurantes
(Diario Expreso, 2015).

Por otro lado, Allys Luey, Directora del Departamento de Turismo del Municipio
de Samboronddn, menciona que a pesar del desarrollo comercial por el que esta
pasando La Puntilla, no todos los restaurantes logran las ventas esperadas, debido
a que el mercado es cada vez mas competitivo; que en un afio se abren entre 15 a
20 nuevos restaurante. La funcionaria menciona que los duefios de estos negocios
deben de realizar una investigacion de mercado de la competencia y un plan de
negocios bien realizado antes de comenzar a invertir. Varios locales reconocidos
en el sector ya han tenido que cerrar sus puertas (Diario EI Universo, 2013). Por
este motivo, los negocios en este sector se enfrentan a un mercado competitivo,

con el peligro de cerrar sus puertas.

Pero, no existen estudios del comportamiento del consumo gastronémico de este
sector, informacion que servird a los duefios de los establecimientos para ser mas

competitivos, conocer mejor a sus clientes y ofrecer un mejor servicio.

JUSTIFICACION

Segin INEC (2010), el sector gastronémico es importante para el pais y
representa el 9% de la produccion nacional, mientras que en el Canton
Samborondon, las actividades de alojamiento y comida representan el 3,61% de
la produccion total. Por otro lado, la parroquia La Puntilla ofrece una amplia
oferta de restaurantes, donde los residentes pueden disfrutar de platos tipicos
como el tradicional arroz con menestra, el encebollado y los mariscos. Ademas,
esta parroquia es un lugar cada vez mas atractivo para abrir restaurantes. Para
Allys Luey, La Puntilla vive un auge de ofertas gastrondémicas (Diario El
Universo, 2013).

Mediante esta investigacion se lograra conocer el comportamiento del consumidor

del segmento B-A en los establecimientos que ofrecen comida tipica en este



sector, informacién que servira de guia de referencia a las personas involucradas
en el sector gastronomico para mejorar el nivel de servicio o encontrar nuevas

oportunidades en el mercado.

En lo social, esta investigacion servird de guia de referencia para todos los
propietarios de los establecimientos de comida tipica. Esta informacion
contribuird para la realizacion de planes de mejoras en los negocios
gastronomicos para ofrecerles lo que necesitan o desean los clientes y no lo que

los propietarios de los establecimientos piensan que ellos quieren.

Esta investigacion servird de aporte para estudiantes y profesionales, quienes
podran guiarse de los resultados para sus consultas. Ademas, se espera que la

investigacion determine futuras lineas de investigacion.

OBJETIVOS

Objetivo General

Analizar el comportamiento de consumo de restaurantes de gastronomia tipica del

segmento B-A de Samborondon.

Objetivos Especificos

Realizar un marco tedrico para obtener la base conceptual de la

investigacion

e Desarrollar un estudio cualitativo para obtener informacion del contexto y

del negocio.

e Elaborar un estudio cuantitativo para obtener informacion acercar del

comportamiento de consumo gastronémico

e Describir los resultados de a investigacion



ALCANCE DEL ESTUDIO

Esta investigacion se enfocara en analizar de forma cualitativa y cuantitativa el
comportamiento del consumo de gastronomia tipica del segmento B-A de
Samborondon. El estudio se lo realizard afuera de los restaurantes de comida
tipica de la Parroquia La Puntilla, en el periodo de enero a marzo del 2016.

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

¢Cual es el proceso del consumidor en la toma de decisiones?
¢En qué situacion se encuentran los establecimientos de comida tipica?

¢Cual es el comportamiento del consumidor en los establecimientos de comida

tipica?

¢ Cuales son los resultados de la investigacion?



CAPITULO I
1.1 FUNDAMENTACION CONCEPTUAL
1.1.1 Definicién de comportamiento del consumidor

Schiffman y Kanuk (2010) definen al comportamiento del consumidor como una
forma que los consumidores tienen para comportase mientras buscan, utilizan o
desechan un producto que servira para satisfacer sus necesidades. Para Solomon
(2008) el comportamiento del consumidor estudia los procesos que intervienen
mientras una persona selecciona, compra, usa o desecha productos, ideas o
experiencias para satisfacer necesidades y deseos. Ademas, Schiffman y Kanuk
(2010) mencionan que el comportamiento del consumidor se enfoca en la manera
en gue los consumidores toman las diferentes decisiones para invertir o gastar sus

recursos (tiempo y dinero) en articulos relacionados con el consumo.
Jerarquia de las necesidades de Maslow

Solomon (2008) menciona que el psicdlogo Abraham Maslow formulé una
jerarquia de necesidades con un orden fijo de desarrollo, es decir que primero se

debe de alcanzar un nivel antes de pasar al siguiente.

A

Figura 1. Las necesidades segun Maslow
Fuente: Solomon (2008)



Como se muestra en la figura 1, en cada nivel existen diferentes prioridades de
acuerdo a los beneficios que un consumidor busca en un producto. Los
consumidores en los primeros niveles buscan satisfacer las necesidades
fisioldgicas y de seguridad, para luego satisfacer las necesidades de relacionarse
con los demés. Una vez que las necesidades anteriores estén satisfechas, los
consumidores buscan satisfacer las necesidades de prestigio y reputacion. La
ultima etapa es la autorrealizacion, donde los consumidores tienen la necesidad de

crecimiento personal.

1.1.2 Los Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Para Kotler y Armstrong (2008), las compras de los consumidores se encuentran
influenciadas por las caracteristicas culturales, sociales y personales.

Factores culturales

Los factores culturales ejercen influencia sobre el comportamiento del consumidor

mediante la cultura, la subcultura y la clase social ( Kotler y Armstrong, 2008 ).

La cultura. Kotler y Armstrong (2008) mencionan que la cultura es una de las
causas principales de los deseos y del comportamiento de una persona. Se
adquiere mediante grupo o sociedad. Mientras que Solomon (2008) menciona que
la cultura es la acumulacion de significados, normas y tradiciones compartidas por
los individuos que pertenecen a una sociedad. Las personas no consumen de
forma aislada los productos, sino que lo hacen dentro de una sociedad, quienes
dotan de valores y significado para los consumos (Molla, Berenguer, Gomez y
Quintanilla, 2006).

La subcultura. Es un grupo de individuos con valores compartidos basados en
comportamiento de vida (Kotler y Armstrong, 2008). Para Solomon (2008) la
subcultura son grupos que comparten creencias que los diferencian de los demas.

Cada consumidor pertenece a varias subculturas de acuerdo a varios factores.

Las clases sociales. Son las divisiones de la sociedad compuestas por miembros
gue comparten valores y conductas similares ( Kotler y Armstrong, 2008 ). La
clase social representa la posicion de estatus de un individuo en una sociedad. La
posicion de estatus de un sujeto se encuentra determinada por los productos que

usa y el significado que las personas le atribuyen (Molla et al., 2006).



Factores sociales.

El comportamiento del consumidor también se encuentra influenciado por
factores sociales como los grupos de consumidores, la familia, el estatus y los

roles sociales ( Kotler y Armstrong, 2008 ).

Grupos de consumidores. El comportamiento de los individuos esta influenciado
por la multitud de grupos pequefios ( Kotler y Armstrong, 2008 ). Un grupo es un
conjunto de individuos que interactian entre si, se influyen mutuamente y
comparten valores, creencias y conductas (Molla et al., 2006). Un grupo de
referencia es un individuo o grupo que tiene una importancia relevante para las
evaluaciones, aspiraciones 0 comportamiento de una persona en particular
( Kotler y Armstrong, 2008 ).

Familia. Es la organizacion de compra mas importante de la sociedad y ha sido
estudiada en los roles y la influencia del padre, la madre y los nifios en la compra
de los distintos productos y servicios. La participacion de los miembros de la

familia varia de acuerdo a la categoria del productos ( Kotler y Armstrong, 2008 ).

Roles y estatus. Los roles son las actividades que realizan los indiviudos en
funcién de los amigos o familiares. Cada rol tiene asociado un estatus que refleja
la consideracion general que le asigna la sociedad ( Kotler y Armstrong, 2008).
Para Solomon (2008) gran parte del comportamiento del consumidor es parecida a
las actuaciones de una obra de teatro. Debido a que la gente actlia muchos papeles
diferentes, en ocasiones cambia sus decisiones de consumo de acuerdo a la “obra”

en el que esta participando.
Factores personales

Los consumidores también se encuentran influenciados por factores personales
como la edad, la profesion, el estilo de vida, la situacion econémica y la
personalidad. De acuerdo al ciclo de vida los individuos compran los productos
( Kotler y Armstrong, 2008 ).



1.1.3 El proceso de decision de compra del consumidor

Para Solomon (2008) las etapas del proceso de decision de compra empiezan
primeramente por el reconocimiento de la necesidad, después pasa por la

busqueda de la informacion, la evaluacion de alternativas, la seleccion del

producto y los resultados.

Reconocimiento  de  la | Ocurre cuando el consumidor nota
necesidad una diferencia significativa entre su
situacién actual y alguna situacién

deseada

Basqueda de informacion Proceso mediante el cual un
consumidor explora en el ambiente

y encuentra datos apropiados

Evaluacién de las | Decidimos los criterios mas
alternativas importantes 'y reducimos a un

numero aceptable las alternativas

Seleccion del producto Los criterios de evaluacion son las

dimensiones que se utilizan

Resultado Compra

Figura 2. Proceso de decision de compra
Fuente: Solomon (2008)

Como se muestra en la figura 2, en la primera etapa el consumidor nota una
diferencia significativa entre su situacion actual y alguna situacion deseada. En la
segunda etapa explora el ambiente y encuentra datos apropiados. En la tercera
etapa decide los criterios para la seleccion, en la cuarta elige que compra y en la

quinta compra el producto.



Modelo basico de la toma de decisiones del consumidor.

Schiffman y Kanuk (2010) visualizan el proceso de la toma de decisiones del

consumidor en tres fases que se relacionan entre ellas.

1 La fase de entrada sirve para que el consumidor reconozca que tiene necesidad
de un producto y esta conformada por dos fuentes de informacion: Los esfuerzos
de marketing y las influencias externas sobre el consumidor como la familia,
amigos, vecinos y otras fuentes (Schiffman y Kanuk, 2010). La influencia de los
amigos y la familia, el efecto que producen los esfuerzos de marketing, y el
cddigo de conducta que forman parte de la sociedad, son varios de los estimulos
gue muy probablemente influyan en los productos que los consumidores compran

y como utilizan éstos productos (Schiffman y Kanuk, 2010).

2 En la fase de proceso los consumidores toman las diferentes decisiones. En esta
fase, los factores psicoldgicos de cada individuo afectan en la forma en que el
consumidor reconoce una necesidad y busca informacion antes de realizar la

compra y evaluar las alternativas (Schiffman y Kanuk, 2010).

3 En la fase de salida los individuos realizan dos actividades: el comportamiento

de compra y la evaluacion de lo comprado (Schiffman y Kanuk, 2010).

1.1.4 EI comportamiento y la satisfaccion

Después de haber probado los productos, el comprador experimenta sentimientos
de satisfaccion o insatisfaccion que van a determinar su comportamiento después
de la compra (Pujol, 2002). En cambio, Solomon (2008) menciona que la
satisfaccion o insatisfaccion del consumidor se determina mediante los
sentimientos o actitudes generales que una persona tiene hacia el producto
después de comprarlo. Para Pujol (2002) la satisfaccion del consumidor estara en
funcién del grado de concordancia que exista entre sus expectativas respecto al
producto y de la percepcién de su rendimiento. Puede existir una diferencia
importante entre lo que la empresa piensa que desea el comprador y lo que
realmente quiere el cliente.

Por otro lado, Schiffman y Kanuk (2010) mencionan que la satisfaccion es la
percepcion que posee el individuo del desempefio del producto y va relacionado

con sus expectativas. Los clientes cuya experiencia cumplan de mejor manera con



sus expectativas, quedaran satisfechos. Para Pujol (2002) las percepciones de los
individuos son selectivas y relativas. Selectivas porque los individuos tienen la
costumbre a filtrar la informacion de la que se encuentran expuestos y relativas
porque la experiencia y las expectativas de los individuos son variadas y los

atributos de los productos se perciben de forma distinta.
Retencidén del Cliente

El objetivo general de entregar a los clientes un mayor valor que la competencia
es tener y retener a clientes altamente satisfechos y en ocasiones hay que
sorprenderlos para dejarlos encantados con la compafiia (Schiffman et al., 2010).
Para Salomon (2008) la lealtad hacia la marca es un comportamiento de compra
repetido que refleja las decisiones conscientes del comprador. EI consumidor que
es leal a una marca se involucra de forma activa y apasionada con sus productos
favoritos. Ademas, Schiffman y Kanuk (2010) mencionan que las reducciones en
la desercion de los clientes producen una mayor ganancia debido a que los
clientes leales a la empresa compran en mayor proporcion, son menos sensibles a

los precios, resulta mas barato atenderlos y atraen a otros clientes.
1.1.5 La motivacion
La motivacién como una fuerza psicologica

Para Schiffman y Kanuk (2010) la motivacion es la fuerza impulsora que posee
los individuos para empujarlos hacia la accion. Esta fuerza impulsora es producida
por un estado de tensién debido a una necesidad insatisfecha. En cambio, para
Solomon (2008) la motivacion son los procesos que hacen que las personas se
comporten como lo hacen, y surge cuando el consumidor tiene una necesidad que
quiere satisfacer. Por otro lado, los individuos se esfuerzan para reducir dicha
tension, para lograr esto, eligen metas y mediante un tipo de comportamiento

satisfara sus necesidades y reducira el estrés (Schiffman y Kanuk, 2010).

Ademas, una vez que se activa una necesidad, existe un estado de tensioén que
impulsa a los individuos a intentar eliminar la necesidad. Una necesidad se
satisface de varias formas y el camino que elige un individuo se ve influenciado
tanto por un conjunto de experiencias, como por los valores inculcados por la

cultura (Solomon, 2008). Para Schiffman y Kanuk (2010) el termino racionalidad

10



implica que los consumidores eligen metas en base a criterios objetivos, como el
tamafio o el precio. Mientras que los motivos emocionales implica la seleccion de

metas relacionadas con criterios subjetivos como orgullo, carifio o estatus.

Fuerza motivacional. Solomon (2008) menciona que se han creado varias teorias
para explicar por qué la gente se comporta en la forma en que lo hace. Entre ellas
se encuentran las siguientes:

Teoria del Impulso. La teoria del impulso se enfoca en las necesidades
bioldgicas que producen estados de activacion que existen si las necesidades de

consumo de un individuo no estan satisfechas (Solomon, 2008).

Teoria de las expectativas. Para entender lo que impulsa a la conducta, esta
teoria se enfoca en factores cognoscitivos y no en los biolégicos. La teoria de las
expectativas sugiere que la conducta surge por las expectativas de lograr
resultados deseables e incentivos positivos (Solomon, 2008).

La activaciéon de los motivos

El surgimiento de un conjunto de necesidades se debe por la activacion de los
estimulos internos, de los procesos emocionales o de los estimulos del ambiente
externo. La activacion fisioldgica son necesidades corporales que dependen de la
condicion fisiolégica ( Schiffman y Kanuk, 2010). La activacion emocional va de
acuerdo a lo que lo motiva. En cambio, en la activacion cognitiva, uno de los
casos son los anuncios realizados con creatividad, en la forma que estimulan

necesidades en la mente del consumidor (Schiffman y Kanuk, 2010).
1.1.6 La personalidad, las actitudes, el aprendizaje y el estilo de vida
La personalidad

Schiffman y Kanuk (2010) definen a la personalidad como las caracteristicas
psicolégicas que determinan la manera en que un individuo responde a un
ambiente. Ademas, el énfasis de la personalidad depende las caracteristicas
internas y puede cambiar por sucesos importantes de la vida. Por otro lado,
Solomon (2008) menciona que la personalidad se refiere a las caracteristicas
psicolégicas Unicas de un ser humano, y su influencia sobre la manera en que el

individuo responde a su entorno. La personalidad de una marca es el conjunto de
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rasgos que la gente atribuye a un producto como si fuera un ser humano. Los
sentimientos que los individuos tienen sobre la personalidad de una marca forman

parte del valor de marca (Solomon, 2008).
Las actitudes

La actitud se la considera como la predisposicion que influye en los individuos a
comportarse de una determinada manera en relacién a una situacion especifica. A
menudo, los individuos compran nuevos productos asociados con un nombre de
marca que ellos juzgan favorablemente (Schiffman y Kanuk, 2010). Una actitud
es una evaluacion general perdurable de las personas, los objetos, los anuncios y
otros temas. Cualquier cosa hacia la que el consumidor tenga actitud es el objeto
de la actitud. (Solomon, 2008). En ocasiones el comprador y el usuario de un
producto no son la misma persona. Hay ocasiones en que una persona puede
actuar como influyente al hacer recomendaciones de algunos productos, sin

comprarlos o usarlos en realidad (Solomon, 2008).
El aprendizaje

El aprendizaje es un cambio permanente en la conducta, provocado por la
experiencia. No es necesario que se experimente de forma directa, también se
puede aprender al observar ciertos eventos que afectan a los demas, incluso
cuando no se tiene la intencion de observarlos (Solomon, 2008). El conocimiento
acerca del mundo se modifica conforme el consumidor se encuentra expuesto a
nuevos estimulos y conforme recibe una retroalimentacion continua mientras se

enfrenta a situaciones similares en momentos posteriores (Solomon, 2008).

El estilo de vida

Para Solomon (2008) el estilo de vida es un patron de consumo relacionado con
las decisiones de la personas sobre la forma en que gastan su tiempo y su dinero.
Las personas se separan en grupos en base a las cosas que les gustan, de acuerdo a

su tiempo libre y al dinero que quieran gastar.
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1.2 FUNDAMENTACION DE CONTEXTO
1.2.1 Evolucion de la gastronomia

Desde el punto de vista etimoldgico la palabra gastronomia se deriva del griego
“gaster” o “gastros” que significa estbmago y “gnomos”, conocimiento o ley. La
gastronomia es el conocimiento de todo lo que se relaciona con el hombre en lo
que a su alimentacion se refiere (Gutiérrez de Alva, 2012). En cambio, para
Ramos (2002) la gastronomia se refiere a la elaboracion y presentacion de
alimentos, que forma parte de la cultura y define el grado de desarrollo de los
pueblos. En este sentido, la gastronomia es una ciencia que estudia las tradiciones
pasadas de la comida y la forma como combinarlas para mejorar la presentacion

de los platos sin descuidar la identidad de los pueblos.

Segun Gutiérrez de Alva (2012) el inicio de la gastronomia surge al frotar dos
pedazos de madera y los primeros recipientes de coccion utilizados fueron
agujeros que se hacian en la tierra, con agua y piedras. Después aparecieron los
cazos de barro crudo y los recipientes de fierro. De esta manera, el hombre
inventa el fuego y adquiere la capacidad de poder cocer sus alimentos, manejar su
conservacion y disfrutar de los placeres alimenticios. EI Renacimiento fue la
época en que resurgié el arte y la ciencia de la gastronomia. Se inicio en Italia,
entre los siglos X1V y XVI con una técnica de coccion utilizada llamada spiedo,
que eran varillas en las que se insertaba la carne y se la colocaba sobre el fuego,
hasta que el alimento estuviera cocido (Gutiérrez de Alva, 2012). En esta época
solo se buscaba darle una buena coccién a los alimentos, pero no se enfocaba en

desarrollar la parte artistica de la gastronomia.

En cambio, en el siglo XX, con la llegada de los conquistadores a tierras
americanas, surge un nuevo estilo de cocina con creatividad, que fue un
movimiento que liberd a los chefs y les abrid el camino a la forma de cocinar en el
futuro (Gutiérrez de Alva, 2012).

A partir de entonces comenzd una verdadera evolucion en la cocina. Por primera
vez el chef empezd a ser conocido y visto como un verdadero artista culinario, es

por ello que su prestigio se hace por la correcta combinacion de elementos
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utilizados y la calidad en la presentacion del plato en los diferentes tipos de

restaurantes.

Restaurantes de caracter familiar

Un lugar con productos/servicios minimos

Restaurante de cocina autdctona.

Basan su estrategia en la oferta de materia prima del lugar,
incipalmente pescados, carnes y mariscos

Restaurante cafeteria
Es una mezcla de bar, café y un restaurante familiar

Restaurante fast food

Combinan la rapidez con el entorno que convierte al cliente
en un consumidor global

Restaurantes tematicos
Una mezcla de realidad y fantasia que trata de acercar al
cliente a épocas y momentos de acuerdo a un tema
Restaurantes de cocinas extranjera

Son los mexicanos, orientales, japoneses, arabes y franceses

Figura 3 Clasificacion de los Restaurantes
Fuente: Gallego (2001)

Como se muestra en la figura 3, hay varios tipos de restaurantes. Los restaurantes
familiares son frecuentados para consumir algin plato con servicios minimos. En
cambio, los restaurantes de comida autdctona son los que conservan las
tradiciones del lugar en cuanto a ingredientes y sabor. Los restaurantes cafeteria
son multifuncionales en sus servicios y los restaurantes fast food son lo que tienen
un servicio rapido y estandarizado. Por otro lado, los restaurantes tematicos son
los que acercan a los clientes a un tema especifico y los restaurantes de concina
extranjera son los que ofrecen los diferentes platos internacionales.

En los Gltimos afios, el pais ha obtenido grandes premios en lo referente a la
gastronomia. En el 2013, Ecuador fue nominado al premio “Mejor Destino
Gastronomico’ que se realizaron en el World Travel Awards (Ministerio de
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Turismo, 2013). Ademas, el pais ha obtenido tres importantes premios en el
concurso “Gourmand World Cookbook Awards” (Ministerio de Turismo, 2014).
En el 2015, Ecuador fue sede del “Global Chefs Challenge”, organizada por la
Asociacion Mundial de Chefs del Ecuador (Ministerio de Turismo, 2015). Estos
tipos de eventos sirven para promocionar al Ecuador y su gastronomia a nivel

internacional.
1.2.2 La Gastronomia en la provincia del Guayas

La comida ecuatoriana es una mezcla de una variedad de alimentos encontrados
en diferentes regiones, y forman parte de la identidad nacional. Sobre esta base de
conocimientos se forman los diversos platos tipicos y sus ingredientes principales
(Ministerio de Turismo, 2015). En este sentido, la cultura guayasense tiene una
amplia oferta de platos como los bolones, caldo de bolas con carne, ceviches de
camaron, los cangrejos, bollos, cazuelas y tortillas.

Por otro lado, la cultura Valdivia, de acuerdo a varios descubrimientos, preparaba
el plato de encebollado 3500 afios A.C. En aquella época se utilizaba el pescado
junto con ingredientes como la cebolla y la yuca y se lo vendia a los trabajadores
del puerto (Ministerio de Turismo, 2015). En la actualidad, el encebollado es un
plato tipico que se lo prepara en las todas las provincias del pais y su preparacion
tiene una identidad cultural mediante la transferencia de conocimientos de
generaciones que identifica al pais como un destino gastronémico a nivel

internacional.

En cambio, los cangrejos rojos en ceviches son parte de las reuniones familiares y
la carne es otra de las tradiciones dentro de la Provincia, la misma que se la
consume asada o frita y acompafiada de menestras de frejol o lenteja junto al arroz
(Gallardo, 2012). Otras de las ofertas de esta provincia son el seco de chivo, el
seco de gallina criolla, el seco de tortuga, la guatita, el aguado de pato, tallarines
de carne o pollo y el sanduche de chancho.

1.2.3 La gastronomia en Samboronddn

En la parroquia la Puntilla hay restaurantes de comida tipica, de comida gourmet
y de especialidades extranjeras. Entre los platos tipicos se encuentran el

encebollado, los cangrejos, el seco de pollo, los ceviches y el arroz con menestra,
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entre otros (Diario El Universo, 2014). El restaurante Mi Tierra, ubicado en Las
Terrazas (km 1,5), es uno de los més especializados en la oferta de platos tipicos
como el seco de pollo, la guatita, la bandera y los mariscos (Diario EI Universo,
2014).

El encebollado es otro de los platos que se ofrecen en este sector. En la picanteria
Pez Azul, el encebollado es uno de los platos méas demandados. En cambio, Red
Crab tiene como especialidad al cangrejo, donde cocinan se venden cerca de 1.600
(Diario EI Universo, 2014).
i

Puerto Moro

La costilla brontosaurio y el especial de carnes. El primero lleva una
costilla de cerdo de 600 g, papa chaucha y ensalada criolla

Aguacate.

El Tuco Marinero. Arroz con camardn, cangrejo, concha y calamar .
Dentro de un aguacate va el ceviche de pescado, camardn y concha

Pique & Pase

El arroz con menestra y carne asada. El platillo viene, ademas, con
patacones, maduro y ensalada.

Mi Tierra

La guatita. Viene con una porcién de arroz amarillo y el maduro frito

Cocolén

El Morlaco. Consiste en un lomo tendido de cerdo, acompafnado de
mote pillo, llapingacho y maduros

Figura 4. Platos tipicos mas demandados
Fuente: Diario El Universo (2012)

Como se muestra en la figura 4, Puerto Moro tienen se caracteriza por dos platos
especiales: la costilla brontosaurio y el especial de carnes. En el restaurante
Aguacate, El Tuco Marinero es su especialidad, mientras que en Pique & Pase, el
mas preferido es el arroz con menestra. En el restaurante Mi Tierra, la guatita es
uno de los platos mas pedidos y en el restaurante Cocolén, el morlaco es una de
sus especialidades.
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1.2.4 Conclusiones del Marco Conceptual

El comportamiento del consumidor se encarga de estudiar los diferentes procesos
que intervienen el momento en que una persona o grupo selecciona, compra, usa o
desecha los diversos productos y servicios que necesita. La necesidad es una
carencia de algo que desequilibra el estado normal del individuo. Las compras de
los consumidores se encuentran influenciadas por las caracteristicas culturales,
sociales y personales. Los factores culturales ejercen influencia sobre el
comportamiento del consumidor mediante la cultura, la subcultura y la clase
social. Los factores sociales son representados por los grupos de consumidores, la
familia, el estatus y los roles sociales. Los factores personales son representados
por la edad, la profesion, el estilo de vida, la situacion econémica y la

personalidad.

El consumidor pasa por todo un proceso desde la etapa de reconocimiento del
problema hasta el acto de compra. Este proceso varia de acuerdo al tipo de
producto y a las circunstancias emocionales del consumidor. En la compra de
algunos productos y servicios no es necesario que el consumidor realice todo el
proceso. Las motivaciones son los procesos que hacen que las personas se
comporten de una forma, y surge cuando el consumidor tiene una necesidad que
quiere satisfacer. Los individuos se esfuerzan tanto conscientemente como

inconscientemente para reducir dicha tension.

En la parroquia La puntilla se ofrecen una variada oferta de platos tipicos como el
arroz con menestra y carne/pollo/chuleta, los cangrejos, el encebollado y los
ceviches. El encebollado es un plato tradicional que se lo ofrece en todas las
provincias del pais y su preparacion representa una identidad nacional mediante la
transferencia de conocimientos de generaciones. Los cangrejos rojos en ceviches
son parte de las reuniones familiares y la carne asada o frita es otra de las

tradiciones dentro de la Provincia
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CAPITULO 2

2. CAPITULO: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
2.1 DISENO INVESTIGATIVO
2.1.1 Tipo de investigacion

La metodologia utilizada en esta investigacion fue el trabajo de campo basado en

un estudio exploratorio y descriptivo.

Segun Kerlinger (1983) los estudios exploratorios buscan hechos sin el objetivo
de predecir las relaciones que existen entre las variables. Se utiliza en situaciones

en las que no se dispone de informacion (Avila, 2006).

Los estudios descriptivos se enfocan en la descripcion de eventos, situaciones
representativas de un fendmeno (Avila, 2006).

La investigacion de tipo exploratoria se la realizé para obtener informacion de la
situacion en que se encuentran los negocios representativos de ofrecen
gastronomia tipica. La investigacion de tipo descriptiva se la realiz6 para conocer
mediante datos y porcentajes el comportamiento en el consumo de gastronomia

tipica.

2.1.2 Fuentes de informacién

En esta investigacion se utilizaron datos primarios y secundarios.

Los datos primarios son la informacion que retne el investigador y que son
extraidos directamente desde la fuente (Tamayo, 2004).

Los datos secundarios son toda informacion extraida por individuos diferentes al
investigador (Tamayo, 2004).

Los datos primarios fueron obtenidos mediante las entrevistas y encuestas,
mientras que los datos secundarios se los obtuvieron mediante paginas
gubernamentales como la del Ministerio de Turismo, Alcaldia de Samborondon y

articulos de periodicos reconocidos en el pais.
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2.1.3 Tipos de datos

Los datos cualitativos son los que se manifiestan mediante simbolos verbales y

trata de cualidades como la edad y la profesion. (Tamayo, 2004).

Los datos cuantitativos son los que se manifiestan mediante simbolos matematicos

y las caracteristicas posean valores numéricos (Tamayo, 2004).

En esta investigacion se recopilaron informacion de datos de tipo cualitativo y
cuantitativo. De los cualitativos se obtuvo informacion general de los encuestados
y de los cuantitativos se pudo conocer el comportamiento del consumo

gastronémico del segmento B-A de Samborondon.

2.1.4 Herramientas investigativas

En esta investigacion se utilizé a la encuesta como herramienta cuantitativa y la

entrevista como herramienta cualitativa.

2.1.4.1 Herramientas Cuantitativas

Para Kerlinger (1983) la investigacion por encuesta es enfocada a la valoracion de

poblaciones por medio del analisis de muestras (Avila, 2006).

Las encuestas fueron realizadas en las afueras de los restaurantes de comida tipica,
entre los meses de enero y de febrero. Se utilizé un cuestionario estructurado con
el proposito de obtener informacion relacionada al comportamiento y satisfaccion
de los consumidores. Los participantes diligenciaron las encuestas con total
independencia. Previamente se desarroll6 un pre-test de 20 encuestas para detectar

posibles errores.

2.1.4.2 Herramientas Cualitativas
Una entrevista es una pieza en la cual una persona responde una serie de
preguntas sobre un topico especifico y represente una interaccion cara a cara

(Avila, 2006).
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Se realizd 4 entrevistas semi-estructuradas a los Administradores de estos
establecimientos de gastronomia tipica con el fin de conocer sus experiencias y
estrategias en el negocio. Mediante la elaboracion de unas pocas preguntas se

determind la informacion relevante que se quiso conseguir.

2.2 Target de aplicacion

2.2.1 Definicién de la poblacién

La poblacién se encuentra definida por los habitantes del segmento B-A de
Samborondon, quienes consumen gastronomia tipica en los restaurantes ubicados

en la parroquia La Puntilla.

2.2.2 Definicién de la muestra y tipo de muestreo

El calculo del tamafio de la muestra se lo realizo mediante la formula de

poblacion infinita:

2 2
n=2Z p(-p)/E

Donde:

n: Tamaiio de la muestra
E: error méximo aceptable
Z: Valor en la curva normal para cierto intervalo de confianza

p: proporcién de la muestra

Para este estudio se utilizo los valores de:
Z=1.96 (para un 95% de intervalo de confianza).
p=05

Error = 5%

Obteniendo un n =384 encuestas.
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El tipo de muestro utilizado fue el de conveniencia, debido a la facilidad de
disponibilidad se encuestd a las personas que se encontraban en las afueras de los
siguientes restaurantes: En Entre Rios (Cocolon, Aguacate, Los Cebiches de
Rumifiahui, EI Pez azul), en Las Terrazas (Puerto Moro, Mi Tierra, La Pata
Gorda), en La Piazza (Pique & Pase), en Plaza Nova (Red Crab) y en Plaza

Navona (Una vaca en el Tejado).

2.2.3 Perfil de aplicacion

Para la eleccion de las entrevistas se consideré a los duefios a Administradores de
4 restaurantes preferidos por los consumidores a la hora degustar la gastronomia

tipica del sector.
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CAPITULO 3

CAPITULO 3: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

3.1 Resultados Cuantitativos

Para los resultados cuantitativos se realizé un analisis por cada variable y un

analisis de variables cruzadas.

3.1.1 Anélisis por cada variable

e EDAD
Tabla 1: Edad
Frecuencia | Porcentaje
Menos de 20 afios 16 4,2%
20- 24 afios 58 15,1%
25- 29 afios 88 22,9%
30-34 afos 59 15,4%
35 - 39 afios 45 11,7%
40 - 44 afios 40 10,4%
45- 49 afos 32 8,3%
Mayor de 49 afios 46 12,0%
Total 384 100,0%
Edad
Mayor de 49 afios—| [12.0%] 1
40 - 44 afos—| [10.4%] 1
- 35 - 39 afios—| [11 7% 1
& 30-34 afios—| [15.42c] ]
25- 29 afios—| 122 23]
20- 24 afios—| 15 1% ||
Menos de 20 afios— F=C

o

10 | 20

Porcentaje

Figura 5. Edad
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Como se muestra en la tabla 1, la edad de los encuestados se encuentra en su
mayoria entre los 20 a 34 afios, siendo el tramo mas representativo el que se
encuentra entre los 25 a 29 afios. De estos resultados se puede concluir, que los
encuestados que mas visitan estos restaurantes son los que se encuentran entre los
252 29 afios.

e GENERO

Tabla 2: Género

Masculino 192 50,0%
Femenino 192 50,0%

Figura 6. Género

Como se muestra en la tabla 2, el 50% de los encuetados son hombres y el 50%
son mujeres. Estos resultados indican que estos restaurantes son frecuentados por
hombres y mujeres en igual proporcion.



e ESTADO CIVIL

Tabla 3: Estado Civil

Soltero 158 41,1%
Casado 180 46,9%
Viudo 6 1,6%
Divorciado 15 3,9%
Unién libre 25 6,5%

Estado Civil

Unign libre

Divorciaco

Estado Civil

20,0% 30,0%
Porcentaje

Figura 7 Estado Civil

Como se muestra en la tabla 3, el 46,9% de los encuestados son casados y el
41,1% solteros. De estos resultados se puede concluir que de los clientes que

frecuentan estos restaurantes, hay mas casados que solteros.
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e NIVEL DE ESTUDIO

Tabla 4: Nivel de Estudio

Primaria 2 0,5%
Secundaria 119 31,0%
Universitaria 255 66,4%

Postgrado / maestria /
PHD

8 2,1%

Figura 8. Nivel de Estudio

Como se muestra en la tabla 4, el 66,4% de los encuestados tienen educacion
universitaria y un 31% educacién secundaria. Tan solo un 2,1% tienen educacion
de postgrado.
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e OCUPACION

Tabla 5: Ocupacion

Frecuencia Porcentaje
Empresario 31 8,1%
Empleado privado 217 56,5%
Empleado publico 29 7,6%
Profesmn_al 39 10.2%
independiente
Estudiante 40 10,4%
Desempleado o inactivo 27 7%
Jubilado 1 0,3%
Total 384 100,0%
Ocupacion
Jubila@@
Desempleads o inacti\ro-
Estucliante—]
S
E Profesional independiente=]
=
S
Empleado publico—]
Empleado privado— 26,51%
Empresario=]
T T T T T T
o 10 20 30 40 50 B0
Porcentaje

Figura 9 Ocupacion

Como se muestra en la tabla 5, el 56% son empleados privados, mientras que el

10,4% son estudiantes y un 10,2% son profesionales independientes.
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1 ¢ Visita usted los restaurantes de comida tipica en Samborondon?

Tabla 6: Visita los restaurantes de comida Tipica

Si 384 100,0%
No 0 0,0%

Figura 10 Visita los restaurantes de comida Tipica

Como se muestra en la tabla 6, el 100% de los encuestados si visita los
restaurantes que ofrecen comida tipica. Estos resultados indican que las personas
si consumen este tipo de comida en los restaurantes en este sector y si los visitan

habitualmente.
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2 ¢Por qué motivos usted visita un restaurante de comida tipica?

Tabla 7: Motivos de visita

N Porcentaje

Por una celebracion 118 31,0%
Para salir a divertirse 79 20,7%
Porque lo invitan 91 23 9%
Para reunirse con amigos 97 25 504
Por consumir un plato

tradicional 97 25,5%
Por no cocinar 43 11,3%
Porgue necesita desayunar /

almorzar / cenar 86 22,6%
Otros 31 8,1%

Motivos para visitar un restaurante de comida tipica

| Por una celebracion
Para salir a divertirse

Porgue lo invitan

| Para reunirse con amigos

Por consumir un plato
226 tradicional

Por no cocinar
Porgue necesita desayunar |
almorzar / cenar

Ctros

] T I
150 200 | | 35

Porcentaje

Figura 11 Motivos de visita

Como se muestra en la tabla 7, el principal motivo para visitar un restaurante de
comida tipica es por una celebracion (31%), seguido de reunirse con amigos
(25,5%) y consumir un plato tradicional (25,5%). Con estos resultados se puede
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concluir que las personas en este sector prefieren estos establecimientos para
celebrar algin evento importante como son los cumpleafios 0 para conversar

mientras consumen algun plato.

3 ¢Con qué frecuencia usted los visita?

Tabla 8: Frecuencia de visita

:Qrisaﬂg 2 veces por 53 13.8%
2 veces por semana 34 8,9%
1 vez por semana 63 16,4%
1 vez cada 15 dias 94 24,5%
1 vez al mes 118 30,7%
Esporadicamente 22 5,7%

Figura 12 Frecuencia de Visita

Como se muestra en la tabla 8, el 30,7% visitan un restaurante de comida tipica

una vez por mes, mientras que el 24,5% lo visitan cada quince dias. Con estos
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resultados se puede concluir que las personas en este sector visitan otro tipo de

restaurantes o no comen habitualmente fuera de casa.

4 ;En qué horario usted los visita?

Tabla 9: Horario de visita

Frecuencia | Porcentaje
Mafana 24 6,3%
Al medio dia 87 22,7%
Tarde 89 23,2%
Noche 184 47,9%
Total 384 100,0%

Horario que visita un restaurante de comida tipica

Horario

00 10,0 20,0 300 400 500

Porcentaje

Figura 13. Horario de visita

Como se muestra en la tabla 9, el 47% de los encuestados visitan estos
restaurantes en la noche, mientras en un 23% lo visitan en la tarde y un 22,7% los
visitan al medio dia. Con estos resultados se puede concluir que en la noche se
duplica en nimero de clientes que visitan estos restaurantes en comparacién al

medio dia y la tarde.
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5 ¢En qué dias usted los visita?

Tabla 10: Dias de visita

[ [~ T rorenme]

Lunes 42 11,00%
Martes 45 11,80%
Miércoles 57 14,90%
Jueves 69 18,10%
Viernes 201 52,60%
Sébado 243 63,60%
Domingo 131 34,30%

Figural4. Dias de visita

Como se muestra en la tabla 10, los dias donde mas se consume la gastronomia
tipica son los viernes (52%), los sabados (63,6%) y los domingos (34,3%). Con
estos resultados se puede concluir que el consumo de gastronomia tipica se lo
realiza en mayor proporcion los dias viernes, sabados y domingos, siendo el dia
sébado el de mayor concurrencia.
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6 ¢ En comparniia de quién lo visita?

Tabla 11: Tipo de acompafiante

N Porcentaje
Solo 47 12,30%
Los amigos 148 38,70%
la pareja 77 20,20%
la familia 191 50,00%
{_rc;sb (;(j)(r)npaﬁeros de 48 12.60%

¢En compania de quién visita un restaurante de comida tipica?

o

10

Porcentaje

G0

M solo

@ Con amigos

CIcon pareja

W Con la familia

Ccon comparieros de trabajo

Figural5. Tipo de acompaiante

Como se muestra en la tabla 11, el 50% de los encuestados contestd que asiste a
estos restaurantes en compariia de la familia y el 38,7% de encuestados sefialé que
asiste en compafia de los amigos. En cambio un 12,3% asiste solos a estos

restaurantes. De estos resultados se puede concluir que el consumo de

gastronomia tipica se lo realiza acompafado.
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7 ¢Quién toma la decision de visitarlos?

Tabla 12: Decisién de visita

Frecuencia Porcentaje
Usted 199 51,80%
Sus padres 14 3,60%
Su pareja 31 8,10%
Amigos 60 15,60%
Familiares 69 18,00%
Otros 11 2,90%
Total 384 100,00%

¢ Quién toma la decisiones de visitar un restaurante de comida tipica?

O‘tI'OSE JG6%

Familiares [17 57%] |

Amigos [15 63%)] |

Quién decide

Sus padres‘{ B5%

Usted [51,52%)]

o 10 20 30 40 a0 &0

Porcentaje

Figural6. Decision de visita

Como se muestra en la tabla 12, el 51% toman ellos mismos la decision de visitar
estos restaurantes, mientras que un 18% de ellos visitan estos restaurantes por
decisiones de familiares que no son sus padres, un 15,6% por decisiones de sus
amigos y un 8,1% por decisiones de su pareja. Con estos resultados se puede
concluir que casi la mitad (48,2 %) de los consumidores de gastronomia tipica no

toman ellos la decision de visitar estos restaurantes.
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8 ¢Por qué medios se informa?

Tabla 13: Medios de informacién

Prensa 26 9,0%
Radio 4 1,4%
Revista 28 9,7%
Regomenda_c!ones de 208 72.2%
amigos/familiares

!nformamon encontrada en 29 10.1%
internet

Regomendacmnes en Redes 74 25.7%
sociales

Otros 3 1,0%

Prensa
Radio

Recomendaciones de amigos

(] Informacién encontracda en
internet

Recomendaciones en Redes
sociales

Ctros

Figura 17. Medios de Informacion

Como se muestra en la tabla 13, el 72,2% de los encuestados sefialaron que se
informan de estos restaurantes mediante las recomendaciones de amigos Yy
familiares, mientras que un 25% se informa mediante las recomendaciones de las

Redes sociales y un 10,1% mediante informacion encontrada en internet. Con
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estos resultados se puede concluir que para informarse de los restaurantes de

comida tipica se utiliza muy poco los medios como la radio, la prensa y revistas.

9 Importancia de los atributos

Tabla 14: Importancia de los atributos

Imtcl)\ftaasnte 448% | 99% | 133% | 39% | 125% 550 | 102%
2 19.5% | 15.9% | 20,6% | 9.6% | 13.8% 102% | 10,9%
3 13.3% | 21,9% | 185% | 143% | 143% 44% | 13.5%
4 9.9% | 151% | 159% | 206% | 18.2% 89% | 10.9%
5 55% | 151% | 10.7% | 18% | 19.8% 169% | 14,3%
6 21% | 120% | 115% | 17.2% | 12.8% 27.9% | 16.1%
7 '\gftr;fte 49% | 102% | 9,60% | 164% | 86% 263% | 24%

Figural8. Importancia de los atributos

Como se muestra en la tabla 14, los encuestados enumeraron de 1 a 7 los
atributos en orden de importancia. El 44,8% eligieron al sabor y la calidad de la

comida como el atributo mas importante, mientras que el 20,6% eligieron al
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servicio y cortesia de los empleados como el segundo atributo de mayor
importancia y el 21,9% eligieron a la variedad de los platos como el tercer
atributo mas importante. Los precios son el atributo menos importante para estos
consumidores. Con esto se puede concluir que para estos consumidores el precio
es de menor importancia con tal de obtener una comida de calidad junto con un

buen servicio y cortesia de los empleados.

10 Cuales son los platos tipicos que mas prefiere?

Tabla 15: Preferencia de platos tipicos

[ T w ] rorcente]

Arroz con menestra 0 moro con 245 63.8%
carne, pollo o chuleta

Encebollado 96 25,0%
Ceviches 166 43,2%
Guatita 33 8,6%
Caldo de salchicha 21 5,5%
Cangrejos 161 41,9%
Otros 36 9,4%

Figura 19. Preferencia de platos tipicos
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Como se muestra en la tabla 15, el 63% de los encuestados sefialaron al arroz con
menestra como uno de sus platos mas preferidos, mientras que el 43,2% eligieron
al ceviche y el 41,9% a los cangrejos.

11 ¢ Cuéles son los restaurantes que mas frecuenta?

Tabla 16: Restaurantes mas frecuentados

[ [ | poreneme |

ARROZ CON MENESTRA Y CARNE /POLLO/ CHULETA
Puerto Moro 36 9,40%
Cocolén 23 6,00%
La vaca en el Tejado 21 5,50%
El aguacate 19 4,90%
Pique&Pase 16 4,20%
CEVICHES

Rumifiahui 77 20,1%
Pez azul 26 6,8%
ENCEBOLLADO

Pez azul 46 12,0%
Rumifiahui 26 6,80%
CANGREJOS

Red Crab 59 15,4%
Pata gorda 48 12,5%

Restaurantes que mas frecuenta de acuerdo al tipo de comida tipica

Puerto Moro (arroz con
menestra)

25

20

Rumifiahui (ceviche)
Pez azul (ceviche)

Pez azul { encebollade y
15— guatita)

Rumifisahui{ encebollade v
guatita)
= [z
: - -

o

Porcentaje

Red Crab ( cangrejos)
Pata gordal cangrejos)

Restaurantes

Figura20. Restaurantes mas frecuentados

37



Como se muestra en la tabla 16, en el consumo de arroz con menestra los

encuestados eligieron como el restaurante méas frecuentado a Puerto Moro (9,4%),

para el consumo de ceviches eligieron a Rumifiahui (20,1%), para el consumo de
encebollado eligieron al Pez Azul (12%) y para el consumo de cangrejos eligieron
a Red Crab (15,4%). Con esto se puede concluir que los consumidores visitan

restaurantes ya conocidos y que algunos forman parte de cadenas de restaurantes.

12 ¢ Califique de 1 a 5 su satisfaccion con los siguientes aspectos de la

gastronomia tipica?

Tabla 17 Nivel de Satisfaccion de los aspectos

Sabor y calidad de

la comida 1,6% 1,8% 10,2% 39,8% 46,6% 100%
La variedad de los

platos 1,3% 2,6%0 23,6% 40,8% 31,7% 100%
Servicio y cortesia

de los empleados 1,3% 6,3% 15,4% 39,8% 37,2% 100%
Rapidez con la que

lo atendieron 3,2% 6,8%0 27,2% 36,1% 26,7% 100%
Ambiente del

establecimiento 1,6% 2,1% 12,3% 40,0% 44,0% 100%
Instalaciones 1,3% 3,9% 11,3% 35,7% 47,8% 100%
Precios 5,8% 12,3% 28,8% 26,7% 26,4% 100%

Figura 21. Nivel de satisfaccion de los aspectos




Como se muestra en la tabla 17, los aspectos calificados como excelentes fueron
las instalaciones (47,8%), el sabor y la calidad de la comida (46,6%) y el ambiente
del establecimiento (44%). Mientras que la variedad de los platos, el servicio y
cortesia de los empleados y la rapidez con la que lo atendieron son aspectos que
se deberian un poco mejorar. EIl precio fue el Unico aspecto calificado con un

puntaje de 3, por lo que es el aspecto que mas se deberia mejorar.

13 ;Como calificariade 1 a5 su grado de satisfaccion general con la

gastronomia tipica de Samborondon?

Tabla 18: Nivel de satisfaccion general

Muy satisfecho 95 24.74%
Satisfecho 216 56,25%
Parcialmente

satisfecho 62 16,15%
Poco Satisfecho 8 2.08%
Muy insatisfecho 3 0,78%

Satisfaccion general con la gastronomia tipica

40—

30

Porcentaje

20

do 7eeeh I2 OS%I
T T

1 Muy Insatisfecho 2 Insatisfecho 3 Parcialmente 4 Satisfecho 5 Muy Satisfecho
satisfecho

Satisfaccion general

Figura 22. Nivel de satisfaccién general
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Como se muestra en la tabla 18, el 56,25% se encuentra satisfecho con la
gastronomia tipica en general, mientras que un 24,7% se encuentra muy
satisfecho. El grado de satisfaccion medio es de 4. Con estos resultados se puede
concluir que mas de la mitad de los consumidores se encuentran satisfechos con la

gastronomia tipica, por lo que deberia mejorar un poco el grado de satisfaccion.

3.1.2 Anélisis interpretativo de variables cruzadas

e Ocupacion vs Género

Tabla 19: Ocupacion vs Género

Empresario 55% 2.6% 8.1%
Empleado privado 30,2% 26.3% 56,5%
Empleado publico 52% 23% 7.6%
Profesional

independiente 4,4% 5,1% 10,2%
Estudiante 3.9% 6,5% 10.4%
Desempleado o

inactivo 8% 6,3% 7,0%
Jubilado 3% 3%

Figura 23. Ocupacion vs Género



Como se muestra en la tabla 19, el 56,5% son empleados privados, de los cuales el
30,2% son hombres y el 26,3% mujeres. De estos resultados se puede concluir que
no hay una diferencia significativa entre los hombres y las mujeres en relacion a la
ocupacion. Los hombres son los que mas se encuentran empleos privados en

relacion a las mujeres.

e Frecuencia de visita vs Género

Tabla: 20: Frecuencia de visita vs Género

Mas de 2 veces por

semana 9,1% 4, 7% 13,8%
2 veces por semana 4.7% 4,2% 8,9%
1 vez por semana 7.3% 9,1% 16,4%
1 vez cada 15 dias 13,0% 11,5% 24,5%
1 vez al mes 13,0% 17,7% 30,7%
Esporadicamente 2.9% 2.9% 5,7%

Figura 24. Frecuencia de visita vs Género
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Como se muestra en la tabla 20, el 30,7% frecuentan estos restaurantes 1 vez al
mes, de los cuales 17,7% son mujeres y 13% son hombres. En cambio, el 13%
frecuentan estos restaurantes 1 vez cada quince dias, de los cuales el 13% son
hombres y el 11,5% son mujeres De estos resultados se pueden concluir que no
hay una diferencia significativa entre los hombres y las mujeres en relacion a la
frecuencia. Las mujeres son las que mas visitan estos restaurantes 1 vez al mes en
relacién a los hombres, mientras que los hombres son los que mas visitan estos

restaurantes 1 vez cada quince dias en relacion a las mujeres.

e Horario que visita vs Género

Tabla 21: Horario de visita vs Género

Mafiana 4,2% 2,1% 6,3%
Al medio dia 11,7% 10,9% 22,7%
Tarde 13,8% 9,4% 23,2%
Noche 20,3% 27,6% 47,9%

Figura 25. Horario de visita vs Género



Como se muestra en la tabla 21, el 47,9% visitan estos restaurantes en horario de
la noche, de los cuales el 27,6% son mujeres y el 20,3% son hombres. El 23,2%
visitan estos restaurantes en el horario de la tarde, de los cuales 13,8% son
hombres y 9,4% son mujeres. De estos resultados se puede concluir que en las
noches, las mujeres visitan mas que los hombres estos restaurantes, mientras que

en las tardes, los hombres los visitan méas que las mujeres.

e Personas que toman la decision vs Género

Tabla 22: Personas que toman la decision vs Género

Usted 30,2% 21,6% 51,8%
Sus padres ,8% 2,.9% 3,6%
Su pareja 3,1% 4,9% 8,1%
Amigos 5,5% 10,2% 15,6%
Familiares 8,6% 9,4% 18,0%
Otros 1,8% 1,0% 2,9%

Figura 26 Personas que toman la decision vs Género

Como se muestra en la tabla 22, el 51,8% son ellos mismos lo que toman la

decision de visitar estos restaurantes, de los cueles el 30,2% son hombres y 21%
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son mujeres. Con estos resultados se puede concluir que las mujeres son las que
mas dejan que otras personas tomen la decision para visitar estos restaurantes

e Motivos vs Platos tipicos

Tabla 23: Motivos vs Platos tipicos

Poruna = | 49 s, 7.6% 16,3% | 2,4% | 8% 18,1% | 3,1% | 31,0%
celebracion

g."’"as.a'”a 13,1% 5.5% 108% | 1,3% | 1,3% | 10,8% |2,1% | 20,7%
Ivertirse
Loinvitan | 15,5% 6,3% 115% | 24% | 13% | 134% |2,1% | 23,9%
Reunirse 17,1% 4,7% 11,8% | 3,9% | 1,3% 12,3% | 3,1% | 25,5%
con amigos
Consumir
un plato 18,6% 7,1% 11,5% | 1,6% | 21% 92% | 1,3% | 25,5%
tradicional

No cocinar 7,9% 3,4% 5,2% 2,1% ,8% 5,0% 1,3% | 11,3%
Necesita

desayunar / | ;5 7o, 6,0% 92% | 24% | 1.0% | 7.6% |2.6%|22,6%
almorzar /

cenar

Otros 5,2% 2,6% 2,6%

Figura 27. Motivos vs Platos tipicos
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Como se muestra en la tabla 23, el arroz con menestra, los ceviches y los

cangrejos son los platos més preferidos en todos los motivos de visita.

Tabla 24: Tipo de acompafiante vs Motivos

Figura 28. Tipo de acompafante vs Motivos

Solo 11% | 11% |16% | 11% | 26% | 11% | 61% 10/? 12,4%
conamigos 116006 | 98w | 100 | 16.6% | 7% |34% [ 63% |3 [301%
conpareia | 7706 | 6% |7.4% | 90% | 37% |34% | 16% |3 [198%
Con la 16.9% | 121% | 32 | 106% | 153% |79% | 87% | 22 |501%
familia % %

Con 42% | 24% |29% | 26% | 247% | 5% | 420 | 5% |12,4%

comiaﬁeros

Como se muestra en la tabla 24, estos restaurantes son visitados en mayor

proporcion por los consumidores individualmente porque necesita desayunar,

almorzar o cenar. Mientras que los grupos de amigos visitan estos restaurantes
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para realizar una celebracion y para reunirse entre amigos. Las familias visitan
estos restaurantes para una celebracion y para consumir un plato tradicional. Las
parejas visitan estos restaurantes para reunirse con amigos y por una celebracion.
Los compafieros de trabajo los visitan para consumir un plato tradicional, para

reunirse con amigos y por una celebracion.

Tabla 25.Tipo de acompafiante vs Plato tipico

Solo 8,4% 2.6% 55% | 1,0% | 3% 31% | 8% | 12,3%
Con amigos | 23.6% 9.7% 191% | 3.7% | 13% | 165% | 4.7% | 38,7%
Con pareja | 14,4% 5 5% 113% | 3.1% | 1.0% 9.7% | 1.8% | 20.2%
g‘r’:”'; 32,2% 12,0% 212% | 3.9% | 39% | 236% | 50% | 50,0%
Con 9,9% 3,1% 39% | 16% | 5% 52% | 5% | 12,6%
companeros

Figura 29. Tipo de acompafante vs Plato tipico

Como se muestra en la tabla 25, el arroz con menestra, los ceviches y los
cangrejos son los platos mas preferidos por los consumidores mientras se
encuentran con todos los tipos de compafiia. De estos resultados se puede concluir
que el consumo de los platos tipicos no depende de quién lo acompafia



3.1.3 Andlisis estadistico

Asociacion de variables

Se realizd un estudio estadistico mediante la prueba de Chi-cuadrado de Pearson
para determinar el grado de asociacion de las variables relacionadas a la

investigacion.

Tabla 26: Asociacion de variables (Chi-Cuadrado de Pearson)

Variables Coeficiente P
Edad y Estado Civil 189,073 0,000
Edad y Ocupacion 153,607 0,000
Género y Ocupacion 30,206 0,000
Género y Quién toma la 17,777 0,003
decision

Nivel de estudio y Estado civil 40,656 0,000
Nivel de Estudio y Horario que 22,152 0,002
visita

Ocupacion y Quién toma la 48,632 0,017
decision

Como muestra la tabla 26, se ha detectado asociacion entre la edad y el estado
civil (p=0,000), entre la edad y la ocupacién (p= 0,000), por lo que el estado civil

y la ocupacién se encuentran asociados a la edad.

Por otro lado, existe asociacion entre el género y la ocupacién (p= 0,000), entre el
género y quién toma la decision (p= 0,003), por lo que la ocupacién y quién toma

la decision de los restaurantes esta asociada a la variable género.
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Ademas, se ha encontrado una asociacion entre las variables nivel de estudio y
estado civil (p=0,000), entre el nivel de estudio y el horario que visita (p= 0,002),
por lo que el estado civil y el horario de visita se encuentran asociadas al nivel de

estudio.

Por ultimo se ha detectado una asociacion entre la variable ocupacion y quién

toma la decisién (p= 0,017).
Relacion entre las variables
Se realiz6 un estudio estadistico a traves de la Correlacion de Spearman para

conocer la relacion entre la variable satisfaccion general y las variables de

satisfaccion por aspecto del servicio.

Tabla 27: Satisfaccion General con Satisfaccion por aspecto

Variables Correlacién

Instalaciones 0,050

Sabor y calidad de la comida 0,049

Rapidez con la que lo atendieron | 0,049

Precios 0,049
Variedad de los platos 0,048
Servicio y cortesia de los 0,047
empleados

Ambiente del establecimiento 0,046

Como se muestra en la tabla 27, todas las variables analizadas muestran una
significativa y positiva correlacion en la satisfaccion general. Ademas se encontrd
que las variables que tienen mayor influencia sobre la satisfaccion general del
servicio son las instalaciones (correlacion= 0,050), el sabor y la calidad de la
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comida (correlacion= 0,049), la rapidez con la que lo atendieron (correlacién=
0,049) y los precios (correlacion= 0,049).

3.1.4 Conclusién del estudio cuantitativo

El consumo gastronémico es realizado en familia o grupos de amigos, los dias
viernes, sdbados y domingos en el horario de la noche, es decir, hay muy poca
concurrencia de lunes a jueves. La frecuencia de consumo es de 1 vez cada quince
dias y una vez al mes, lo que indica que estos consumidores no salen comer este
tipo de comida tan frecuentemente.

Las principales motivaciones de estos consumidores son para realizar una
celebracion, reunirse con amigos y consumir un plato tradicional. Los platos mas
preferidos en este sector son el arroz con menestra, los ceviches y los cangrejos.

El sabor y la calidad de la comida es el atributo mas importante, seguido del
servicio y cortesia de los empleados y la variedad de los platos. Los precios son el
atributo menos importante para estos consumidores. El nivel de satisfaccion
general medio es de 4 en una escalade 1 a 5.

El arroz con menestra, los ceviches y los cangrejos son los platos méas preferidos
en todos los motivos de visita y en todos los tipos de compafiia.

Existe una asociacion entre la edad y el estado civil, entre la edad y la ocupacion,
entre el género y la ocupacion, entre el género y quién toma la decision, entre el
nivel de estudio y estado civil, entre el nivel de estudio y el horario que visita y

entre la ocupacién y quién toma la decision.

Las variables que tienen mayor influencia sobre la satisfaccion general del
servicio son las instalaciones, el sabor y la calidad de la comida, la rapidez con la
que lo atendieron y los precios.

3.2 Resultados Cualitativos

3.2.1Andlisis de Entrevistas

Se realizo entrevistas a los Administradores de 4 restaurantes del sector con el
objetivo de obtener informacién del negocio y del comportamiento del

consumidor.
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e Entrevista 1

Nombre del Restaurante

Mi Tierra

Nombre del Entrevistado

Roddy Sanchez

Platos tipicos mas demandados

Ceviche, pigueos

Aspectos positivos Productos frescos y el buen
servicio

Motivo de eleccion Comida tipica y el ambiente

Aspectos negativos

Tipo de publicidad Las redes sociales y la radio

Perfil del cliente Ejecutivos  que  visitan el

restaurante los dias de semana en el
horario del medio dia, mientras que
las familias los visitan los fines de

Semana

Figura 30. Entrevista 1

Analisis. Como se muestra en la figura 30, entre los aspectos positivos que tienen

el restaurante se encuentran los productos frescos y el buen ambiente. Los clientes

mas frecuentes son los ejecutivos y las familias. EI motivo de eleccion de los

clientes fue la comida tipica y el ambiente. Entre los platos tipicos mas

demandados se encuentran los ceviches y los piqueos. El restaurante se

promociona por medio de las redes sociales y la radio.
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e Entrevista 2

Nombre del Restaurante

Puerto Moro

Nombre del Entrevistado

Patricio Salazar

Platos tipicos mas demandados

Yapingacho,
chivo y guatita)

bandera(seco de

Aspectos positivos

La comida tipica

Motivo de eleccién

El sabor de la comida

Aspectos negativos

Personal interno

Tipo de publicidad

Perfil del cliente

Ejecutivos que visitan

restaurante en las

el

noches

especialmente lo viernes y sabado

y las familias los domingos

Figura 31. Entrevista 2

Anélisis. Como se muestra en la figura 31, entre los aspectos positivos que tienen

el restaurante se encuentran la comida tipica. Los clientes mas frecuentes son los

ejecutivos y las familias. EI motivo de eleccion de los clientes fue el sabor de la

comida. Entre los platos tipicos mas demandados se encuentran el.yapingacho y la

bandera. Entre los aspectos negativos se encuentra el personal interno, por lo que

es un aspecto a mejorar. No se menciona que se utilice publicidad este

establecimiento.
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e Entrevista 3

Nombre del Restaurante

Cocolon

Nombre del Entrevistado

Valeria Romero ( encargada)

Platos tipicos mas demandados

Guatita, el arroz con menestra y

seco de pollo

Aspectos positivos

La atencién, el servicio, el sabor de
la comida y el ambiente

Motivo de eleccion

Por la comida tipica del lugar

Aspectos negativos

Servicio ineficiente cuando hay

mas de 20 personas

Tipo de publicidad Redes sociales. prensa, hojas
volantes
Perfil del cliente Familias que visitan el local

especialmente los domingos en la

tarde

Figura 32. Entrevista 3

Anélisis. Como se muestra en la figura 32, entre los aspectos positivos que tienen

el restaurante se encuentran la atencion, el servicio, el sabor de la comida y el

ambiente. Los clientes mas frecuentes son las familias que los visitan los

domingos en la tarde. EI motivo de eleccion de los clientes fue la comida tipica

que se ofrece en este lugar. Entre los platos tipicos mas demandados se encuentran

la guatita, el arroz con menestra y seco de pollo. El restaurante se promociona por

medio de las redes sociales, la prensa y volantes.
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e Entrevista4

Nombre del Restaurante Una vaca en el tejado
Nombre del Entrevistado Luis Jativa ( Administrador)
Platos tipicos mas demandados Churrasco, sancocho blanco, arroz

con menestra y carne/ pollo/ chuleta

Aspectos positivos El personal, el nombre del

restaurante y el alto consumo

Motivo de eleccion Servicio y calidad de la comida, el
costo de los platos sin descuidar la

calidad,

Aspectos negativos Baja de las ventas por la situacion

econdmica y falta de un técnico

Tipo de publicidad Cupones de descuentos, tarjetas,
boca a boca
Perfil del cliente Familias que visitan el local

especialmente los viernes, sabados

y domingos en la tarde y noche

Figura 33. Entrevista 4

Analisis. Como se muestra en la figura 33, entre los aspectos positivos que tienen
el restaurante se encuentran el personal, el nombre del restaurante y el alto
consumo. Los clientes mas frecuentes son los ejecutivos y las familias. EI motivo
de eleccion de los clientes fue el servicio, la calidad de la comida y el costo de los
platos. Entre los platos tipicos mas demandados se encuentran los ceviches y los
piqueos. El restaurante se promociona por medio de los cupones de descuento, la

entrega de tarjetas y mediante el boca a boca.
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3.2.2 Conclusiones del estudio cualitativo

Los restaurantes en este sector tienen como aspectos positivos el buen servicio, la
calidad de los productos, la utilizacion de productos frescos, el buen ambiente, el
nombre del restaurante, el sabor de la comida, la comida tipica que se ofrece y el
personal de atencion. El motivo de eleccion de los clientes fue la comida tipica
que se ofrece, el sabor de la comida, el ambiente., el servicio, la calidad de la
comida y el costo de los platos.

Entre los platos mas preferidos se encuentran los ceviches, la guatita, la bandera,
el arroz con menestra y carne/ pollo/ chuleta, los piqueos, el yapingacho, el
churrasco, el sancocho blanco y el seco de pollo. Sus clientes son las familias y
los ejecutivos. Los primeros visitan estos establecimientos los dias sabado y
domingos en las tardes, mientras que los segundos visitan estos restaurantes los
dias de semana al medio dia y en las noches. Estos negocios se promocionan por
los diferentes medios de informacion, entre ellos, las redes sociales, la radio, la

prensa, hojas volantes, cupones de descuentos, tarjetas y el boca a boca.
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CAPITULO 4: CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

4.1 Conclusiones del Estudio

El comportamiento del consumidor se encarga de estudiar los diferentes procesos
que intervienen en el momento en que una persona o grupo selecciona, compra,
usa 0 desecha los diversos productos y servicios que necesita y en muchas
ocasiones por varios factores externos e internos que diferencian a unos
consumidores de otro. ElI consumidor pasa por todo un proceso desde la etapa de
reconocimiento del problema hasta el acto de compra. Este proceso varia de
acuerdo al tipo de producto y a las circunstancias del consumidor.

Las principales motivaciones de estos consumidores son para realizar una
celebracidn, reunirse con amigos y consumir un plato tradicional. Los platos mas
preferidos en este sector son el arroz con menestra, los ceviches y los cangrejos.

El sabor y la calidad de la comida es el atributo mas importante, seguido del
servicio y cortesia de los empleados y la variedad de los platos. Los precios son el
atributo menos importante para los consumidores de este sector.

Los aspectos del servicio calificados como excelentes fueron las instalaciones, el
sabor y la calidad de la comida y el ambiente del establecimiento. El nivel de
satisfaccién general medio es de 4 en una escala de 1 a 5.Los restaurantes de
comida tipica son preferidos por el buen servicio, la calidad de los productos, el
buen ambiente y el sabor de la comida. Sus clientes mas frecuentes son los
ejecutivos y las familias, quienes visitan éstos restaurante los dias viernes y
sébados y domingo.

El arroz con menestra, los ceviches y los cangrejos son los platos mas preferidos
en todos los motivos de visita y en todos los tipos de compafiia. Existe una
asociacion entre la edad y el estado civil, entre la edad y la ocupacion, entre el
género y la ocupacion, entre el género y quién toma la decision, entre el nivel de
estudio y estado civil, entre el nivel de estudio y el horario que visita y entre la

ocupacioén y quién toma la decision.
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Las variables que tienen mayor influencia sobre la satisfaccion general del
servicio son las instalaciones, el sabor y la calidad de la comida, la rapidez con la

que lo atendieron y los precios.

4.2 Futuras lineas de investigacion

La metodologia utilizada en este proyecto podra servir para la realizacion de
proyectos similares en otros sectores o ciudades. En esta investigacion no se
analizo la influencia de los hijos en el consumo de gastronémica tipica de sus
padres y familiares, por lo que se abre una futura linea de investigacion. Por otro
lado, en esta investigacion no se realizO un estudio cualitativo de los
comportamientos grupales, lo que deja el camino abierto para una futura linea de

investigacion

Ademas, en el estudio cuantitativo se detectd que estos consumidores no visitan
los restaurantes de comida tipica tan frecuentemente, por lo que se abre una futura
linea de investigacion que se enfoque en estudiar las variables involucradas con

la frecuencia de visita.
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ANEXOS

ENCUESTA DE GASTRONOMIA TIPICA

Se esta realizando una investigacion para conocer la percepcion y la opinion del
consumo de gastronomia tipica en el sector de Samborondon.

Edad:

0Menos de 20 0d20-29 L30-39 L140-49 L50-59 1 60 afios 0 mas

Género:

oM UF

Estado Civil:

0Soltero UCasado LViudo UDivorciado QUnién libre

Nivel de educacion:

UPrimaria QSecundaria QUniversitaria 1 Postgrado/ Maestria/ PHD

Ocupacion:

UEmpresario UEmpleado privado QEmpleado publico QProfesional
Independiente LEstudiante Desempleado o inactivo Jubilado

1 Usted consume gastronomia tipica (platos tipicos) en restaurantes de
Samborondon?

QasSli ANO

2 Por qué motivos los visita ?(Escoja maximo3)

10Por una celebracion 40Por consumir un plato determinado
20Por negocio 6UPor no cocinar

3QPor que lo invitan 6LPorque necesita desayunar/alm/cenar
70Para reunirse con amigos QOtros. Indicar
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3 Con qué frecuencia los visita?

O Més de dos veces por semana

O 2 veces por semana

U 1vez por semana

O 1vez cada quince dias

O 1 vez al mes

O Esporadicamente

4 En qué horarios los visita?

O Mafiana O Al medio dia Q Tarde O Noche

5 En qué dias a la semana los visita (Sefiale con una X)

Lunes

Martes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sabado

Domingo

6 En compafiia de quién los visita? (Sefiale maximoz2):

1USolo

20Con la familia

40 Con amigos o comparieros de trabajo

30Con la pareja

500tros. Indicar

7 Quién toma la decision de visitar estos restaurantes?

10Usted

2QSus padres

3USu pareja

40 Amigos

50Familiares

400tros
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8 Por qué medios se informo usted de estos restaurantes en Samborondon?

1UPrensa 40 1Informacion encontrada en internet
20Radio 50Recomendacién en Redes Sociales
3URevistas 6 0tros. Indicar

3URecomendacion de amigos

9 Por favor, enumere en orden de importancia los siguientes atributos al momento
de elegir un restaurante que ofrece comida tipica. Siendo 1 el mas importante y 7
el menos importante:

UEIl sabor y la calidad de la comida

ULa variedad de los platos

UServicio y cortesia de los empleados

URapidez con lo que lo atendieron

U Ambiente del establecimiento

ULas instalaciones

QEI nivel de los precios

10 Cuaéles son los platos tipicos de su preferencia en Samborondén? (Escoja
maximo 3 opciones):

10Arroz con menestra 0 moro con carne/pollo/chuleta
2UEncebollado

30Ceviches y mariscos

4QGuatita

5UCaldo de salchicha

6L Cangrejos

700tros. Indicar
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11 Por favor, escriba el nombre del restaurante que mas frecuenta al momento de
consumir los siguientes platos tipicos:

Platos tipicos Nombre del Restaurante que
mas frecuenta

1.Arroz con menestra 0 moro
con carne/pollo/chuleta

2.Encebollado y guatita

3.Ceviches y mariscos

4.Caldo de salchicha

5.Cangrejos

12 Califique de 1 a 5 (siendo 1- Muy bajo; 5- excelente) su satisfaccion con los
siguientes aspectos de la gastronomia tipica en Samborodon:

Atributos/puntuacién 1 2 3 4 | 5

1. El sabor y la calidad de la comida

2. La variedad de los platos

3. El Servicio y cortesia de los empleados

4. La rapidez con la que lo atendieron

5. Ambiente del establecimiento

8. Las Instalaciones

9. Precios
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13 Cémo calificaria de 1 a 5, su grado de satisfaccion general con la gastronomia
tipica en Samborondon? (sefiale con una X)

Muy insatisfecho Muy satisfecho

1 2 3 4 5

65



=g Plan Nacional e
@Y ' Presidencia e ars > PY
awll de 1a Republica f* Imnovacion y Saberes e —>SENESCYT

del Ecu ad or Secretaria Nacional de Educacién Superior,
~

L] 7 g < £
) Ciencia, Tecnologia e Innovacién

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Carvache Franco Silvano Mauricio, con C.C: # 0801829243 autor(a) del
trabajo de titulacion: Analisis del comportamiento del consumidor de
restaurantes de gastronomia tipica del segmento B-A de Samborondon,
previo a la obtencion del grado de MAGISTER EN GERENCIA DE MARKETING
en la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacion que tienen las instituciones
de educacion superior, de conformidad con el Articulo 144 de la Ley Organica de
Educacion Superior, de entregar a la SENESCYT en formato digital una copia
del referido trabajo de graduacion para que sea integrado al Sistema Nacional
de Informacién de la Educacion Superior del Ecuador para su difusion publica
respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de

graduacion, con el propésito de generar un repositorio que democratice la
informacion, respetando las politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 20 de Mayo de 2016

Nombre: CARVACHE FRANCO SILVANO MAURICIO
C.C: 0801829243




% i Plan Nacional
@atl | Presidencia . 3l . ®
Slj de la Repiblica /* novacn s Sanerts *—SENESCYT

del Ecu ad or ° ) Secretaria Nacional de Educacién Superior,

Ciencia, Tecnologia e Innovacién

REPOSITORIO NACIONAL EN CIENCIA Y TECNOLOGIA

FICHA DE REGISTRO DE TESIS/TRABAJO DE GRADUACION

TITULO Y SUBTITULO: ‘ Andlisis del comportamiento del consumidor de restaurantes de

Gastronomia tipica del segmento B-A de Samborondon

AUTOR(ES) Carvache Franco Silvano

(apellidos/nombres):

REVISOR(ES)/TUTOR(ES) Maria Soledad Rea Fajardo

(apellidos/nombres):

INSTITUCION: Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil

UNIDAD/FACULTAD: Sistema de Posgrado

MAESTRIA/ESPECIALIDAD: | Maestria en Gerencia de Marketing

GRADO OBTENIDO: Master en Gerencia de Marketing

FECHA DE PUBLICACION: 31 de Marzo de 2016 No. DE PAGINAS: 78

AREAS TEMATICAS: Analisis de Consumidor, Investigacién de Mercado, Desarrollo de
Producto.

PALABRAS CLAVES/ CONSUMIDOR, MARKETING, INVESTIGACION DE MERCADO,

KEYWORDS: RESTAURANTES, GASTRONOMIA, COMIDA TIPICA.

RESUMEN/ABSTRACT (150-250 palabras):

Segun datos del INEC (2010), la parroquia La Puntilla representaba el 44% del Cantédn Samborondon. Este
sector se encuentra conformado por 140 urbanizaciones, 10 centros comerciales, 13 centros educativos
y edificios de oficinas como el Global Center, y Business Center.

La mayoria de los primeros residentes de esta parroquia llegaron de ciudadelas como Urdesa, Los Ceibos
y otros sectores de la ciudad de Guayaquil. Adema3s, este sector cuenta con restaurantes de comida tipica
gue ofrecen un buen servicio y una variada oferta gastronémica. Por otro lado, en este lugar se
encuentran varios centros comerciales como Las Terrazas con una variedad de restaurantes, Village
Plaza, C.C. Rio Centro, Plaza Lagos Town Center, La Piazza, Bocca y Plaza Nova.

El objetivo de esta investigacidn es analizar el comportamiento de consumo de gastronomia tipica del
segmento B-A de Samborondon.

ADJUNTO PDF: B si e
CONTACTO CON Teléfono: +593-4- E-mail: mauricio2714@hotmail.com
AUTOR/ES: 2892928 - 0992206963
CONTACTO CON LA Nombre: Loor Pérez, Marcelo Leonel
INSTITUCION: Teléfono: +593-4-2206951 -52-53 EXT:5013
E-mail: marcelo.loor01l@cu.ucsg.edu.ec

SECCION PARA USO DE BIBLIOTECA

N°. DE REGISTRO (en base a datos):

N°. DE CLASIFICACION:

DIRECCION URL (tesis en la web):



mailto:marcelo.loor01@cu.ucsg.edu.ec

