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Resumen

El objetivo de esta investigacién es estudiar el comportamiento de
compra de los usuarios del restaurante Sangri.La, por medio de la
determinacion de los perfiles del consumidor. Se realiz6 una revision de
literatura que permitio identificar varios modelos de comportamientos del
consumidor de diversos autores, se establecié un modelo que se acople a las
caracteristicas de cada grupo de clientes, con el fin de entender el ciclo de
compra y los detalles que harian que los consumidores vuelvan a acudir al
restaurante; de esta forma empezar a crear un vinculo entre las dos partes.

Los antecedentes revelaron informacion de la esencia del restaurante
y los factores historicos o estudios que favorecen al negocio; ademas de los
nameros y crecimiento o reduccion en las ventas e identificar si son una
tendencia mensual o estacional. Los antecedentes también indicaron
tendencias actuales que encaminaron de una forma a un grupo determinado
de clientes a comportarse de una forma especifica. Por otro lado se detall6 los
objetivos generales y especificos, ademas de la problematica del proyecto.
Las preguntas de investigacion se resolvieron medida del avance de la
recaudacion de detalles sobre los clientes.

Para alcanzar los objetivos se realizé un estudio de mercado con
Herramientas de investigacion mixtas que permitié conocer las preferencias,
gustos y costumbres de los clientes actuales. Las herramientas fueron
establecidas de tal forma que permitié recabar la informacion necesaria y
establecer perfiles del consumidor reales dentro del contexto del negocio. Las
conclusiones se desarrollaron de acorde a la informacién recabada del

estudio.

Palabras Claves: Comportamiento de Compra, Restaurante tematico,

Comida Japonesa, Marketing.



Capitulo 1: Aspectos Generales

1.1 Antecedentes

Los malos habitos alimenticios y la predisposicion genética han
permitido constar un aumento en el nimero de casos notificados de diabetes
tipo 2 entre nifios y adolescentes (Organizaciéon Mundial de la Salud, 2015).
Al contrastar la informacion mundial con la del Ecuador, las conclusiones no
son alentadoras. De acuerdo a la informacion del Instituto Ecuatoriano de
Estadisticas y Censos (2013), la segunda causa de muerte en hombres
corresponde a enfermedades cardiovasculares, especificamente infarto
agudo de miocardio. Este padecimiento se produce por coagulos en la sangre
gue obstruyen el flujo normal de las arterias que nutren al corazén. Las causas
que pueden determinar este suceso serian hipertension arterial, diabetes,
sedentarismo, consumo de alcohol, antecedentes familiares, obesidad o una
dieta inadecuada. La diabetes no insulinodependientes, en cambio, esta
atacando mas a mujeres ya que se ubica como la segunda causa de muerte.

A partir de lo anteriormente mencionado, los infartos pueden ser
prevenibles en un gran porcentaje sélo con un cambio de habitos alimenticios
y ejercicio diario (Diario EI Comercio 2015). El consumo de alimentos en
Ecuador ha variado de forma significativa en la dltima década, lo cual ha
permitido el surgimiento de nuevas tendencias e incluso preferencias. Una de
estas tendencias se desarrolla en base a la forma de alimentacion y el
consumo de calorias.

De ello viene la “tendencia fitness”, la cual ha generado
transformaciones diarias, incluso en el menu de restaurantes de comida
rapida. La tabla nutricional que se exige actualmente en los productos obliga
al consumidor a concientizar sobre los niveles de grasa o azUcares de los
alimentos procesados que compra habitualmente. Segun Carrién (2017)
citada en Diario El Telégrafo, (2017) sefalé que hay dos tipos de poblacion
fitness: quienes lo hacen por salud o las que prefieren estar a la moda. La

altima en mencion se refiere a las personas que quieren pertenecer a un



estatus social y responde a una conducta adaptada de paises de primer
mundo.

Ademas del factor alimenticio, el interés por la gastronomia
internacional en América Latina es una tendencia innegable. Argentina, Chile,
Ecuador y Brasil ya conocen la fusion de la cocina peruano-japonesa y esto
llevé a la poblacion ecuatoriana aperturar restaurantes que fusionara las
culturas nikkei y latina; estudios de las tendencias alimenticia en Estados
Unidos, especialmente Miami, concluyé que restaurante de este tipo podia
abrirse en Latinoamérica, dando como resultado la creacion del restaurante
Osaka (Garcia, 2014).

En Ecuador existe una fuerte influencia a la vanguardia gastronémica
gue busca modificar los platos clasicos y experimentar nuevas mezclas con el
fin de conseguir sabores novedosos. Actualmente la mayoria de conceptos
que se proponen viene de inspiraciones de los propietarios, que han
encontrado en el exterior y las adaptan a la falta de oferta local. Dicha idea,
es recibida por los clientes, quienes acuden a los nuevos restaurantes es
busca de experiencia y sensaciones de otras culturas (Diario EI Comercio,
2016).

Dentro de este concepto, Tabassum (2012), detalla que la
globalizacion y el crecimiento de los ingresos econdémicos son factores que
influyen en el aumento del consumo de alimentos.

El hecho de adaptar ciertos comportamientos de otros paises, es una
actitud que responde a tendencias, las mismas que en un mundo globalizado
no se pueden ignorar. Cabe recalcar que los negocios locales deben
reaccionar rapidamente, con el fin de incorporar nuevas opciones para los
clientes y a su vez tener la capacidad de innovar constantemente. En el
cuidado de la salud y una alimentacion responsable los clientes adaptarian
una actitud “go Green” en la industria gastrondmica. Segun Kim (2013), la
conciencia ecoldgica gana mas adeptos, los cuales tienen influencia en que
los negocios actuen de forma mas concientizada sobre sus procesos. Estos
incluyen desde los ingredientes o materia prima, hasta los procesos y

herramientas que hace funcionar dicho negocio.



1.2 Problemética

Shangri.la comenzd sus operaciones en junio del 2016 como un
restaurante de comida japonesa con dos estilos, teppanyaki y sushi. Debido a
Su reciente apertura, no cuenta con historicos de ventas con el fin de comparar
los afios de movimiento del negocio entre periodos similares, por lo que se
tomara la informacion de forma vertical y se verificara las ventas mes a mes y
realizara un analisis con las estaciones de mayor movimiento comercial en
Guayaquil.

La cantidad de clientes que acude al restaurante de forma mensual se
aproxima a 1050. De este numero el 40% son clientes fijos del local. Un
restaurante de la misma categoria dobla la cantidad de clientes en el mismo
periodo de tiempo, por lo que se debe acciones con el fin de captar clientes y
descubrir el perfil del consumidor basandose en las caracteristicas y
capacidad de oferta del restaurante. La informacion respecto al movimiento
de este tipo de negocio pudo ser contrastado por la ex duefia del restaurante
Hong Kong Deli ubicado en Samborondon.

El restaurante cuenta con diez empleados, dos de los cuales son de
ascendencia japonesa y fueron chefs en restaurantes japoneses en China.
Cuenta con un amplio menu de sushi adaptado a la gastronomia ecuatoriana
y que incluye ingredientes como mango y salprieta. Promociones como “all
you can eat” de sushi de martes a jueves es muy atractivo a USD 14.99. Por
otro lado, cuenta con un variado menu de comida estilo Teppanyaki (tipo de
plato de comida japonesa que utiliza una plancha de acero para cocinar los
alimentos). La especialidad Teppanyaki viene acompafnada de un espectaculo
de malabares por parte del chef en el cual se incluye comida flameada. El
menu de este estilo varia entre clases de sopas, proteinas y arroz con
diferentes ingredientes. Las proteinas pueden ser elegidas dependiendo del
gusto del consumidor y cocidas acorde a la salsa preferida del cliente.

El slogan del restaurante es “Llegé el verdadero Teppanyaki a
Guayaquil” haciendo referencia a la tradicion asiatica y a un estilo diferente al

sushi. La mision del restaurante es ser el mejor y mas grande restaurante de



sushi del pais, destacandose por el servicio, la innovacion y la calidad de sus
productos. Lamentablemente no cuenta con una mision y vision clara que
permita el establecimiento de objetivos claros y medibles.

El duefio del establecimiento cuenta con mas negocios alejados del
sector gastrondémico, a los cuales dedica su tiempo durante el dia. La
coordinacion, compra, solucion de problemas ya sean grandes o pequefios,
es realizado por un administrador. Desde su apertura ha cambiado tres veces
la administracién y ha rotado el 50% del personal. Se encuentra ubicado en
la Av. Victor Emilio Estrada 1224, diagonal a “La Parrillada del Nato”, uno de
los restaurantes mas conocidos de la ciudad. Su horario de atencion es de
martes a viernes de 12:00 a 15:30 y de 18:00 a 23:00, y los fines de semana
de 12:00 pm a 22:30. Cuenta con un servicio a domicilio por medio de la
aplicacién “a domicilio ya”, sin embargo el mismo no es utilizado por los
clientes ya sea por desconfianza con la aplicacion y su servicio como por
desconocimiento de este servicio adicional.

Las ventas durante los meses de diciembre del 2016, enero y febrero
del 2017 estan en promedio a los USD 25,000.00; siendo el mes de diciembre
el de mayor movimiento debido a diferentes eventos realizados por motivo de

la época.

Tabla 1.

Ventas durante el Gltimo trimestre

Diciembre Enero Febrero
$ 32.500,00 $ 20.840,00 $ 20.900,00

Nota. Entrevista Jinxia (2017); Propietario de Restaurante Shangri.la

Debido a que en diciembre es un mes atipico se puede evidenciar la
disminucién en los meses siguientes. Los dos meses siguientes reflejaron el
36% menos en ventas; por lo que no puede ser tomado como un mes para
estudiar indicativos regulares de consumo; sin embargo por otro lado, se
puede estudiar los platillos mas vendidos durante esta época y los dias de

4



mayor consumo. De esta forma se podra evidenciar una preferencia
especifica al momento en el que, grupos numerosos de clientes acuden al

restaurante en las temporadas altas.

1.3 Justificacion

Resulta importante estudiar la evolucion del comportamiento del
consumidor ecuatoriano respecto a los productos relacionados a diferentes
culturas a la occidental debido al cambio de habito alimenticio en la poblacién.
Esto ha ocurrido debido a la forma en que los negocios, especificamente
restaurantes tematicos, han tenido que adaptarse a las costumbres
ecuatorianas con el fin de que sus emprendimientos y hasta cierto punto
“experimentos”, tengan éxito.

En cuanto al aporte empresarial, el estudio brindara una vision mucho
mas amplia del perfil especifico del cliente de Shangri.la. Actualmente se
enfoca en promociones de forma general sin tomar en cuenta las preferencias
y comportamiento de su cliente target. A raiz de las conclusiones de este
estudio, el restaurante podra tomar acciones y levantar un plan de marketing
y de fidelizacion que permitira la relacion a largo plazo con cada uno de los
clientes y a su vez, la atraccion de nuevos clientes a su cartera.

Dentro del aporte social, el estudio mostrarq las caracteristicas
saludables de la comida japonesa y su efecto bajo en calorias. Con las
estadisticas actuales del INEC respecto a los porcentajes altos de
enfermedades cardiovasculares o diabetes, una dieta balanceada como la
japonesa, ayudaria a un cambio de vida y habitos en los consumidores; y por
otro lado, indicara el nivel de interés del ecuatoriano por otras culturas y la
apertura a varias costumbres impulsando la tolerancia y el respeto.

Desde el punto de vista académico servird como punto de partida
para el estudio del comportamiento del consumidor de restaurantes tematicos.
Aumentar dos o tres lineas mas, relacionarlo con futuros estudios a realizarse

a partir de los resultados de este estudio.



1.4 Objetivos del Proyecto

1.4.1 Objetivo General.

Analizar el comportamiento de compra de clientes del Restaurante

Shangri.la en la ciudad de Guayaquil.

1.4.2 Objetivos Especificos.

Identificar los perfiles de los consumidores del Restaurante Shangri.la
en la ciudad de Guayaquil.

Determinar los motivos que llevan al consumidor a la eleccion del
Restaurante Shangri.la.

Analizar los roles influyentes dentro de la decision de consumo del
Restaurante Shangri.la

1.5 Preguntas de Investigacion

1.

¢ Los factores como ingresos vy estilos de vida son determinantes a la
hora de escoger un restaurante de comida teméatica?

¢El ambiente del lugar es un factor determinante al elegir un
restaurante?

¢Como influye la familia y amigos al momento de elegir un
restaurante?

¢ Los factores como influencia familiar o de estatus son determinantes
en la eleccién de un restaurante tematico — cultural?

¢El factor psicologico de pertenencia se podria considerar como
concluyente para elegir a un restaurante de comida japonesa?

¢, Cuales son los principales medios de comunicacion para decidir la

eleccién de un restaurante?

Capitulo 2: Marco Contextual



2.1 Marco Referencial

Hace 17 afos el empresario japonés Junji Tsujimura se impuso un reto:
dar a conocer la cultura de su pais en Ecuador, mediante la comida. Asi naci6
Tsuji, el primer restaurante de comida japonesa en Ecuador. Romper el mito
de cultural de asociar a la comida japonesa con comida cruda o animales vivos
ha sido un proceso que en los afios se pudo superar gracias a que, este
restaurante como los demas establecidos tiempo después, adaptaron las dos
culturas de forma perfecta (Makitake, 2016).

Actualmente ingredientes tipicos de Ecuador son parte de la preparacion
de los rollos y esto ha logrado la aceptacion total de la comida japonesa “a lo
ecuatoriano”. El rollo tempurizado es el favorito localmente ya que el producto
es completamente cocido y frito. Mediante la introduccion a este tipo de rollos,
las personas pueden comenzar a experimentar a lago mas arriesgado como
Sashimi o el Sake, bebida tradicional de Japén. Al momento existen 20
restaurantes de comida japonesa en Guayaquil (Diario El Universo, 2016).

Junto con todos los cambios y evolucién en el comportamiento del cliente
local, el consumo de la comida japonesa ha crecido en Ecuador, y varios
restaurantes se han situado en las principales ciudades del pais. Uno de los
alimentos que mas se ha publicitado sobre la cocina japonesa es el sushiy en
el cual toda la atencion se ha concentrado por parte de los duefios de los
diferentes establecimientos (Diario EI Universo, 2016).

La tendencia actual sustenta en la oferta creciente de productos sanos
y saludables. El sushi esta considerado un alimento bajo en calorias, por lo
que este factor sumado a la apertura de los consumidores por probar
alimentos novedosos y presenciar experiencias diferentes, se podria
confirmar que el sushi es una de las comidas con mayor aceptacion. Mediante
este cambio de comportamiento dio paso a desarrollar nuevos nichos de

mercado.

Dentro del contexto de desarrollo de nuevos mercados se puede
destacar que actualmente los negocios van mas alla del hecho de satisfacer

la necesidad de un producto especifico. Muy lejos de la era industrial en la



que los productos eran creados en masa con el fin de satisfacer una necesidad
especifica, hoy en dia los negocios se enfocan en generar experiencias y
vinculos con sus clientes.

Una de las formas de ver los diferentes niveles de satisfaccion del
consumidor es a través de la piramide de Maslow. Maslow (1943) formul6 de
una forma mas completa el concepto de las necesidades. Identificé una
jerarquia de cinco niveles de necesidad, colocados en el orden en que las
personas tratan de satisfacerlos.

AUTORREALIZACION
Mecesidades personales
de alcanzar la plenitud

PERTENENCIA Y AMOR
Necesidades de afecto, de pertenencia
a un grupo y de aceptacitn
SEGURIDAD
Necesidades de seguridad,
proteccion y orden

FISIOLOGICAS
Mecesidades de alimento, bebida, sexo y refugio

Figura 1 Jerarquia de las necesidades de Maslow. Tomado de
“Fundamentos de Marketing”, Stanton 2012, p. 107

En base a lo determinado por Maslow (1943), el ser humano encamina
sus esfuerzos a la satisfaccion de las necesidades en diferentes niveles al
mismo tiempo, sin embargo uno de esos niveles no queda del todo satisfecho.
No obstante, la jerarquia indica que la mayoria de los niveles deben quedar
completamente satisfechos antes de que la persona se sienta lo
suficientemente motivada para avanzar al siguiente nivel. Dentro de la
pirAmide se considera que las motivaciones mas dificiles de revelar se
encuentran en el tercer nivel ya que requieren de estudio del inconsciente y
subconsciente del consumidor, y en donde se involucra acciones atadas a la
personalidad (Stanton, 2012).



La comida japonesa responde a un comportamiento de pertenencia a ese
nicho exclusivo en el cual busca nuevas experiencias y un escape de la rutina.
Se puede identificar hasta cierto punto como empatia cultural sin necesidad
de conocer el pais nipdn, sin embargo esta experiencia los coloca en un grupo
“selecto” y abierto al cambio. Shangrila es uno de los restaurantes de comida
japonesa que responde a una necesidad especifica de tendencias en cuanto
a comida oriental. El estilo Teppanyaki, conocido generalmente por las
personas que han viajado al extranjero, o que se denominan “foodlovers”, son
las mas familiarizadas a este estilo.

El restaurante une la excelente comida con la experiencia de ver cocinar
el producto en ese instante en una plancha de acero inoxidable, utilizando
productos frescos acoplados a varios gustos; sin contar con el espectaculo del
chef con comida flameada incluyendo el postre. Dentro del menu del
restaurante se encuentra los combos Teppanyaki. El precio se encuentra
desde USD 16.98 hasta USD 33.96 mas impuestos. El combo mas econdmico
brinda la opcion al cliente al cliente de escoger entre varios tipos de arroz,
ademas de elegir 3 proteinas, que puede ser mariscos, carnes rojas o pollo;
finalmente el menu lleva un postre a base de banana flameada con helado. El
menu varia de precio acorde al nimero de proteinas que se puede elegir junto
con la cantidad de variedades de arroz. Por otro lado cuenta con una
promocion de “all you can eat” de sushi de martes a jueves por el valor de
USD 15.99 mas impuestos, y el valor de un medio rollo de sushi (5 rollos) se
ofrece a un valor de USD 5.00 aproximadamente. También consta de otros
preparados de la carta con ensalada de algas a USD 6.00, el salmén teriyaki
(alimentos con un adobo de salsa dulce) a USD 10.00 y sopas de mariscos a
USD 3.00.

El duefio — gerente del restaurante, Chen Jinxia indica que el menu
Teppanyaki es el mas solicitado por los clientes y representa el 60% de la
totalidad de las ventas. Chen indica que uno de sus objetivos es esparcir el
conocimiento de este estilo de restaurantes en Guayaquil y que los
consumidores cuenten con una variedad diferente al sushi como opcion de

comida japonesa. Han comenzado con un valor de menu conservador que sea



atractivo al cliente y a la vez han mejorado en la atencion al cliente con la
contratacion de mas personas dentro de su nomina.

Shangrila tiene capacidad para unas 20 personas alrededor de la plancha
y unas 30 en el resto del salon. La administradora Sharen, hace las veces de
interlocutora porque tanto el administrador como los cocineros hablan muy
poco espafiol.

El restaurante de la competencia Otabe se encuentra ubicado en el CC
Las Terrazas via Samborondon. El restaurante ofrece la misma forma de
combinacion entre proteinas y carbohidratos a un valor por persona
aproximadamente de USD 25.00 dependiendo de la cantidad de proteinas
solicitadas por el cliente. El restaurante cuenta con acogida por las personas

cercanas al sector.

2.2 Marco teorico

En esta parte se detallaran puntos esenciales sobre varios aspectos de
los conceptos acerca del consumidor y las teorias que encierran el
comportamiento al momento de decidir la compra. Esta informacion permitira
contrastar la investigacion a realizar con el fin de medir la eficacia del caso de

estudio.

2.2.1 Comportamiento del Consumidor.

Maclnnis y Pieters (2012) indicaron que el comportamiento del consumidor
refleja todas las decisiones de los consumidores respecto a la adquisicion,
consumo Yy disposicion de bienes, servicios, actividades, experiencias,
personas e ideas. Por otro lado, para Kotler (2012) el analisis del
comportamiento del consumidor es el estudio de la forma en la que los
individuos, grupos y las organizaciones escogen, adquieren, usan y se
deshacen de bienes, servicios con el fin de satisfacer sus necesidades y
deseos. Segun Aragon (2014) el concepto de comportamiento del consumidor
significa “aquella actividad interna o externa del individuo o grupo de

individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante la
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adquisicién de bienes o servicios” (p. 5). Haga una breve conclusiéon suya, de

esta forma no queda un concepto sin cerrar la idea.

2.2.2 Importancia del Comportamiento del Consumidor

Borja (2012) indico que la necesidad “es una carencia fisica o psiquica
de algo que no se tiene y se desea, y que desaparece una vez obtenido ese
algo, y el deseo es el medio de satisfacer la necesidad: con el deseo
visualizamos el producto o servicio que apetece” (p. 7). Esto concluye en que
el ser humano constantemente se enfrenta a la necesidad de satisfacer
necesidades y la desagradable sensacion de carencia o privacién de algo que
desea.

Segun Hoyer (2012) el comportamiento del consumidor es un proceso
dinamico en el cual interviene el tiempo y demas factores que influyen en la
decision final. En cierto sentido, el estudio del comportamiento del consumidor
es constante y tan variable cuantas personas existen en el planeta, por lo tanto
siempre existira necesidades insatisfechas.

Por su lado Basta (2012) sefiala que la conducta de los consumidores
pueden depender de un grupo de variables de naturaleza externa, las cuales
un investigador no puede dejar pasar por alto con el fin de extender la compra
y consumo de cualquier bien o servicio.

Freud (2013) menciona factores psicolégicos que influyen en el

comportamiento de compra, especialmente los relacionados a la motivacion.

2.2.3 Etapas del Proceso de Decision de Compra.

Hoyer (2012) indic6 que el comportamiento de compra implica
comprender el por qué, cuando, como, con qué frecuencia, intervalo de
tiempo, y si los consumidores usaran o rechazaran la propuesta. Esta teoria
comienza con los motivos mediante los cuales el ser humano se siente
motivado a adquirir determinado producto, discierne si se trata de una
adquisicién, uso o desecho a través de una oferta. Los diferentes factores

externos influyen a la decision final en un tiempo determinado.
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’ por unidades de
todas las acerca toma de al paso
decisiones del consume de una oferta decisiones del tiempo

Si Adquisicién Productos Gluien Horas

Como ; Adtividad Guien influye
Cuando 50 se

5 : v Quien decide
Dénde Experiencias. T
Cuénio/

: Meses

Con qué S Comprador
frecuencia/ Desecho o

Figura 2 Reflejo del Comportamiento del Consumidor. Tomado de

“Comportamiento del Consumidor”, Hoyer 2012, p. 4

Segun Monferrer (2013) las fases del proceso de decision de compra
se derivan de la interaccion de los distintos factores internos y externos del
consumidor. Este proceso consta de cinco etapas: reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de alternativas, decision de

compra y comportamiento post-compra.

2.2.4 Modelo de Toma de Decisiones del Consumidor

Los modelos del comportamiento del consumidor estan divididos en
Modelos Globales y Modelos Parciales, cada uno con una subdivisién por
enfoque a la marca o enfoque a los productos. El modelo de Bettman (2012)
estd asociado a siete componentes basicos que se detallaran mas adelante.
Cabe recalcar que todo modelo de comportamiento del consumidor debe partir
de una correcta segmentacion, ya que la valoracion de los elementos de un

modelo puede variar dependiendo de la categoria del producto o servicio.

Modelo de Decision de Compra de Assael (1995)

Este modelo comienza con una necesidad que debe ser satisfecha,
razon por la cual el consumidor comienza a procesar informacion necesaria.
Con esta informacién recibida el consumidor ejecuta una evaluacion de la
marca para luego realizar la compra y posiblemente una nueva compra

posterior al analisis.
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Compra <
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Figura 3 Comportamiento de Compra segun Assael. Tomado de
“Comportamiento del consumidor y estrategia de marketing”, Peter (2012);
p. 432.

Modelo de Decision de Compra de Engel, Kollaty Bla  ckwell
(2003)

Reconocimiento |
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- Dominada por el de la compra 4= Diferencias individuales
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el Mercaddlogo — Motivacion
Compra
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o 1 y estilos de vida
T
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Evaluacién posterior I
Busqueda al consumo I
interna l
. I
Insatisfaccion Descarte Satisfaccion A

Figura 4 Modelo de Decision de Compra por Engel, Kollat y Blackwell.
Tomado de “Comportamiento del consumidor y estrategia de marketing”,
Peter (2012); p. 169
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El modelo en menciéon representa de forma mas emblematica del
comportamiento del consumidor. Comprende y reconoce la motivacion y la
necesidad de busqueda de informacion. Mediante estos procesos intervienen
variables internas y externas que llevan a la decision final y satisfaccion de
una necesidad que va mas alla del requerimiento basico. Afirma que todo
comportamiento del consumidor se resume en el resultado variables internas
y externas que influyen de manera conjunta a lo largo del proceso de decision
de compra.

Modelo de Decision de Compra de Howard-Sheth (1977 )

Este modelo identifica muchas variables que tienen influencia directa
en el comportamiento del consumidor y describe la forma en que cada variable
interactia una con otra. El modelo reconoce los diversos tipos de
comportamientos desde la busqueda de informacion hasta la solucion de
problemas. Reconoce que los resultados de las decisiones del consumidor

son mas que simples compras.

Actitud hacia nuestra marca

Agrado Neutra I Desagrado
La compran Leales a Nuestros clientes habituales que son
con regularidad nuestra marca vulnerables ante nuestros competidores
| |
Habitos de
S IE La compran Clientes ocasionales de nuestra marca que
pasados ocasionalmente son vulnerables ante nuestros competidores
de nuestra ’ i
marca
Nunca la han Clientes de marcas competidoras que iTa;' que
son vulnerables a nuestra marca olvidarse
comprado de ellos!
|

Figura 5 Modelo de Decision de Compra por Howard — Sheth. Tomado
de “Comportamiento del consumidor y estrategia de marketing”, Peter (2012);
p. 446

Modelo de Decisiéon Compra por Bettman (2012)
El modelo consta de 7 procesos basicos para la toma de decisiones:
- La capacidad de procesamiento

- La motivacion
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- La antencién y codificacion receptiva

- La adquisicion y evaluacion de la informacion
- La memoria

- La Decision

- Consumo y aprendizaje

Modelo de Leon Schiffmann y Leslie Kanuk (2012)

Es un modelo que simplifica el tema de la toma de decisiones, sin
embargo abarca todos los puntos de tal forma que puede ser usado para
decisiones sencillas como complejas del consumidor. Detalla el proceso de
decision de compra basado en la mezcla de los factores internos y externos;
y al final, el resultado de la experiencia que puede concluirse en una repeticion
de la compra.

Acorde a Schiffmann en “Comportamiento del consumidor Décima
Edicion”, el comportamiento del consumidor consta de variables internas y
externas que influyen directamente en el proceso de decision. Involucra
variables como la motivacion, personalidad, actitudes y experiencia. Este sera
el modelo que se tomard para la definicion del perfil del cliente del restaurante

Un punto importante a mencionar, es el comportamiento de los
consumidores en restaurantes. Jin (2015), indic6 que las condiciones del
ambiente en un lugar son intangibles de fondo que tienden a tener un efecto
en el subconsciente del consumidor; por lo que, el estudio ira enfocado a
caracteristicas que vayan mucho mas alla de la entrega de un producto

gastronémico al cliente.

Por otro lado Zafa, Ghazi y Akram (2016) detallaron que el comportamiento
del consumidor depende de la temporada, precio y la calidad; sin embargo
concluyen que el factor mas importante y el que tiene mayor efecto sobre los
clientes es el precio. Esta teoria se podra acoplar a este estudio al momento

de realizar las conclusiones de este estudio.
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Capitulo 3. Metodologia de la Investigacién

3.1 Diseiio Investigativo

La investigacion de mercado consiste en el disefio, recopilacion y
analisis de la informacion y datos relevantes del mercado (Kotler & Keller,
2012). Es un método que permite conocer a los clientes actuales y potenciales
de un negocio o empresa, con el fin de determinar los gustos y preferencias
para determinar un perfil especifico del consumidor. Segun Malhotra (2012)
la investigacion de mercado es la funcién que conecta al consumidor con el
vendedor mediante a informacion, la cual permite evaluar y analizar las

acciones de marketing y mejorar los procesos.

3.1.1 Importancia de la Investigaciéon de Mercado.

Stanton (2012) indicod que la investigacion es necesaria antes de la
introduccién de un producto o servicio en el mercado. La investigacion de
mercado no se limita a los productos, sin embargo da informacidén necesaria
para determinar segmentos potenciales de mercado mediante los siguientes

procesos: planeacion, implantacion y evaluacion.

3.1.2 Objetivos de la Investigacion de Mercado.

» Definir los factores que influyen en la decision de un restaurante
tematico.

e Analizar la influencia social al momento de elegir un restaurante de
comida japonesa (grupos de referencia, familiares o amigos).

* Determinar la frecuencia de consumo y el presupuesto por persona.

* Analizar el vinculo y experiencia percibida por parte de los clientes.

3.1.3 Proceso de Investigacion de Mercado.
Acorde a Kotler (2012) el proceso de investigacién de mercados consta
de seis fases.
» Definir el problema y los objetivos de la investigacion
» Desarrollar el plan de investigacion

* Recopilar la informacién
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* Analizar la informacion

* Presentar los resultados

e Tomar la decision.

3.2 Métodos de Investigacion

Segun Kotler (2012) los especialistas en marketing suelen recopilar

informacion primaria a través de uno de los siguientes cinco métodos:

Observacion, implementacion de focus groups, encuestas, obtencién de datos

de comportamiento y experimentacion.

En lo que respecta a investigacion cualitativa (Baez, 2012), menciona

que por medio de la las herramientas cualitativas, el investigador podra

explicar el propdsito del estudio y especificar de forma clara la informacién

gue necesitara.

3.3 Esquema de la Investigacion

Tabla 2.

Esquema de Investigacion de Mercados

Objetivos Tipo de Fuentes de Tipos de HETES de
o o S Recoleccion
Especificos Investigacion Investigacion Datos
de Datos
Identificar los perfiles
de los consumidores Explorativa L Cualitativa Encuesta
del Restaurante L Primaria o
. Descriptiva Cuantitativa  Grupos Focales
Shangri.la en la
ciudad de Guayaquil.
Determinar los
motivos que llevan al
consumidor a la Explorativa Lo Cualitativa Encuesta
” - Primaria -
eleccidn del Descriptiva Cuantitativa Grupos Focales
Restaurante
Shangri.la.
Analizar los roles
influyentes dentro de
la decisién de Explorativa L Cualitativa Encuesta
o Primaria o
consumo del Descriptiva Cuantitativa  Grupos Focales
Restaurante
Shangri.la
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3.4 Herramientas de Investigacion

Las herramientas que se utilizaran bajo el enfoque de investigacion
mixta. Como herramienta cuantitativa se tomara la encuesta y como
herramienta cuantitativa grupos focales. Estas herramientas permitiran

conocer el perfil especifico del cliente.

3.4.1 Herramienta Cuantitativa.

La herramienta a utilizar es la encuesta la cual se considera muy util en
la recoleccion de datos. La base de la encuesta es un cuestionario que debe
tener algunas caracteristicas: Planificado, variado, simple, claro y flexible
(Macho y Vvaa; 2013).

3.4.2 Herramienta Cualitativa.

La investigacién cualitativa ayuda a comprender los habitos de
consumo de pequefios grupos donde cada experiencia de consumo es un
caso particular, no existe una sola verdad objetiva ya que el comportamiento
entre los consumidores difiere el uno del otro. Se emplea entrevistas a
profundidad, grupos de enfoque, investigacibn de montajes y técnicas
proyectivas (Corona, 2012).

Con el fin de recabar informacion relevante y definir el perfil del
consumidor de restaurantes tematicos, especificamente de comida japonesa;
se convoc6 a un grupo de cuatro personas familiarizadas al tema y cuya
frecuencia de consumo de comida japonesa (sushi u otros), permita conocer
las caracteristicas del cliente de restaurantes tematicos.

Por otro lado, se realizara un grupo focal de cuatro personas, clientes
frecuentes del restaurante Shangrila. Esto permitirhd obtener informacién
especifica de las razones, frecuencia y costumbres de cada uno, y asi contar
con detalles especificos del perfil de los consumidores de este restaurante y

el estilo del mismo.
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3.5 Poblacion

A partir de la poblacion de 1050 clientes mensuales en promedio y
considerando la afluencia semanal de los clientes, se considero trabajar con
una encuesta por sondeo, la cual para Arribas y Barbut (2014) puede

realizarse cuando la captacion de datos no permite superar los 100 casos.

3.6 Disefio de Herramientas de Investigacion

3.6.1 Herramientas Cualitativas.

Grupo Focal.

Se realizara dos grupos focales con el objetivo de conocer el perfil del
consumidor actual del restaurante. El primer grupo focal se realizara a los
clientes del restaurante Shangrila con el fin de identificar sus razones para
visitar el lugar. El segundo grupo focal lo conformara personas amantes de
restaurantes tematicos, especificamente comida japonesa,
independientemente de que conozcan Shangrila 0 hayan consumido en ese
local. Este grupo focal, por otra parte, nos dara una vision mas amplia del perfil
del consumidor en general de comida japonesa y las posibilidades de que
Shangrila pueda ampliar su cartera de clientes y enfocarse en una estrategia

a atraer a un nuevo target sin descuidar al consumidor actual del restaurante.

Guia de Preguntas. Grupo Focal dirigido a Clientes de Shangrila.

1. ¢(Cuél fue la fuente de recomendacion o influencia que le
recomendd Shangrila?

2. ¢Cual es la frecuencia de consumo semanal o mensual en el
restaurante Shangrila?

3. ¢Por qué eligen Shangrila sobre el resto de restaurantes de comida
japonesa?
¢,Cudl es la especialidad del menu preferida por Ud.?
¢, Considera que el ambiente del lugar (decoracion, atencién, etc.)
tiene relacion con el precio del menu? ¢Por qué?

6. ¢Podria darnos 3 caracteristicas principales por las cuales Ud.

Retorna a Shangrila?
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¢, Si el restaurante Shangrila fuera una persona, como lo describiria?
¢, Qué personalidad le daria al restaurante?

¢, Como seria el restaurante tematico (comida japonesa) ideal para
ud.?

Guia de Preguntas. Grupo Focal dirigido a Clientes de Restaurantes

Tematicos.

1.

¢, Con qué frecuencia asiste a restaurantes tematicos en la ciudad
de Guayaquil?

¢ Prefiere restaurantes cercanos a su lugar de trabajo o residencia?
¢,Cudl es el restaurante de comida japonesa de su preferencia?
¢Por qué?

¢,Qué horarios elige al momento de consumir comida japonesa?

¢ El sushi es una de las especialidades de su preferencia? ¢, Conoce
otra especialidad japonesa aparte del sushi?

¢Esta de acuerdo con la fusidon de ingredientes locales con la
gastronomia japonesa?

¢,Cual ha sido la mejor y la peor experiencia relacionada a la comida
japonesa?

¢Ha escuchado anteriormente sobre Shangrila? De ser el caso,
¢cual es su opinion respecto al restaurante?

¢,Cuando asiste a restaurantes japoneses puede recrear la cultura
de ese pais? Si puede describir la sensaciéon y el ambiente, ¢como

seria?

3.6.2 Herramientas Cuantitativas.

Modelo de Encuesta de Restaurante Shangrila

Edad:

De 18a23 I:l De 24 a 35 I:l De 36 a 50 |:| Mas de 50 I:l

SEX0: v,

Sector: ....oiiiiiiiin,



1.- ¢Con qué frecuencia usted visita el restaurante ~ ?
Semanal [] Mensual [] Cada 3 meses o mas [_|

2.- De las siguientes opciones, escoja una caracter istica que Ud.
considera determinante al decidir visitar el restau rante.

Servicio al Cliente

Calidad en la comida e ingredientes
Precio

Ubicacion

Ambiente

HiNNINININ

Otros (Promociones, Novedad)
En caso de ser “otros” favor especifique su respuesta

3.- ¢Cual de las siguientes especialidades del rest aurante es de su
preferencia?

Sushi [ ] Teppanyaky[ ] Otros (Sopas, Tipos de Arroz) |
En caso de ser “otros” favor especifique su respuesta

4.- ¢ Qué horario es el de su preferencia?

Almuerzo [ ] After Office [ ] Cena [ ]

5.- ¢, Qué dias son los elegidos por usted para visit  ar al restaurante?
Entre Semana|:| Fines de Semana[ |

En caso de ser entre semana, favor indique los dias de preferencia

6.- ¢, Con quién asiste al restaurante?

Amigos [ ] Familiares [ |  Pareja [ ]

Comparfieros de Trabajo

7.- ¢Indigue el medio en el cudl usted tuvo conocim  iento del restaurante
Shangrila?

Recomendacion
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Amigos [ ] Familiares [ |  Pareja[ | Compafieros de
Trabajo

Redes Sociales

Indique la Red Social:

Facebook |:| Instagram |:|

8.- Indicar los atributos respecto a la calidad en|  a comida del
restaurante

Excelentd | Muy Bueno[ |  Bueno[ | Regular[ | Malo [ ]
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Capitulo 4. Resultados e Interpretacion

4.1 Resultados de la Investigacion Cualitativa

Andlisis e Interpretacion del Grupo Focal dirigido a Clientes de
Restaurantes Teméaticos

En esta primera etapa de investigacion se escogio a personas que
asisten con frecuencia a restaurantes tematicos con el fin de verificar sus
gustos, preferencias y motivaciones para elegir un restaurante diferente a uno
habitual o de comida tradicional. En Guayaquil actualmente cuenta con veinte
restaurantes de comida japonesa (Diario El Universo, 2016), en el cual sus
ofertas van desde el estilo mas tradicional o mas cercano al japonés, como a
diferentes adaptaciones locales con ingredientes propios de Ecuador.

El grupo focal fue realizado a cuatro personas en un rango de edades
desde 23 afios hasta 31 afios, con ingresos econdmicos propios y estrato
social medio, medio alto y alto.

A continuacién se presentara el resultado y la informacién por cada
pregunta realizada en el grupo focal: preparar una tabla consolidada con los

resultados

Pregunta No. 1
¢,Con qué frecuencia asiste a restaurantes tematicos en la ciudad de

Guayaquil?

Objetivo:

Determinar la cantidad de veces ya sea semanal o mensual de
frecuencia de consumo en restaurantes tematicos.
Andlisis:

Dos de las cuatro personas indicaron ir al menos una vez a la semana
ir a un restaurante tematico, mientras que las otras dos personas confirmaron
una frecuencia mensual. Indicaron que la motivacion al asistir a un restaurante
diferente al regular es la experiencia y una forma de escape a la rutina. De

acuerdo a las teorias sobre comportamiento del consumidor, se puede
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determinar que la preferencia, independientemente de la frecuencia, responde

a un nivel de pertenencia.

Pregunta No. 2

¢ Prefiere restaurantes cercanos a su lugar de trabajo o residencia?
Objetivo:

Analizar si la frecuencia de consumo tiene relacion a la ubicacion de
residencia o de frecuencia diaria del consumidor. Determinar si este factor es
mas predominante que la oferta de los restaurantes y beneficios percibidos

por los consumidores.
Analisis:

Los 4 participantes coincidieron en que la ubicacion tiene gran
influencia en la frecuencia semanal ya que trasladarse a lugares lejanos a la
hora de almuerzo o después de horarios laborables, no es conveniente para

ellos. Mencionaron el trafico, el horario, incluso el hecho de la posibilidad de

alcanzar el horario del “happy hour”.

Pregunta No. 3

¢,Cual es el restaurante de comida japonesa de su preferencia? ¢ Por

qué?
Objetivo:

Verificar el top of mind de los cuatro integrantes con el fin de identificar
la tendencia de consumo Y si esta relacionado a calidad/servicio al cliente o al
precio/ofertas.

Analisis:

Tres de los cuatro participantes indicaron que NOE es el restaurante
de su preferencia debido a calidad en ingredientes y servicio al cliente; uno de

ellos respondié ISAO como el restaurante de comida japonesa de su
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preferencia. Expresaron que la informacion proporcionada no tiene relacién
con el precio o promociones que los restaurantes ofrecen; simplemente los
mencionaron porque fueron los primeros que estuvieron en su mente al

momento de la pregunta.

Pregunta No. 4
¢,Qué horarios elige al momento de consumir comida japonesa?
Objetivo:

Determinar el horario frecuente de consumo de comida japonesa e

identificar si la preferencia es en los dias entre semana o los fines de semana.
Andlisis

Los cuatro participantes indicaron que entre semana es el horario de
mayor concurrencia para ellos. Se une al after office con los compafieros de

trabajo o con amigos, mientras que los fines de semana los restaurantes

tematicos de este tipo es visitado por familiares en horario de almuerzo o cena.

Pregunta No. 5

¢El sushi es una de las especialidades de su preferencia? ¢Conoce

otra especialidad japonesa aparte del sushi?

Objetivo:

Establecer el nivel de conocimiento gastrondmico japonés o si el sushi
es la Unica tendencia entre los consumidores en este tipo de restaurantes

tematicos.

Andlisis:
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Tres de los cuatro participantes indicaron ir a los restaurantes de
comida japonesa solamente a consumir sushi, mientras que uno de ellos
indicé que aparte del sushi asiste a un restaurante ubicado en Samborondon

llamado Otabe, en el cual la especialidad es la comida Teppanyaki.

Pregunta No. 6

¢Esta de acuerdo con la fusion de ingredientes locales con la

gastronomia japonesa?
Objetivo:

Descubrir el nivel de aceptacién en los consumidores la fusion de
ingredientes locales y la adaptacion de los restaurantes a las costumbres
ecuatorianas.

Andlisis:

Todos los integrantes coincidieron en que el estilo tempura es su
preferido e indican que las proteinas crudas no son los elegidos al momento
de ordenar. A su vez, especialidades como el cevichado son uno de los
favoritos al elegir. Por otro lado, ingredientes como la salprieta o0 maduro no

son uno de los mas populares a pesar de ser ingredientes locales populares.

Pregunta No. 7

¢Cual ha sido la mejor y la peor experiencia relacionada a la comida

japonesa?
Objetivo:

Recabar informaciébn sobre las experiencias que han sido
determinantes para elegir un restaurante como favorito o como la ultima

opcion.

Andlisis:
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Los participantes indicaron que la mejor experiencia la han tenido en
NOE por la frescura de los ingredientes y el estilo variado que siempre
sorprende a los clientes. La atencion al cliente siempre es de primera y las
instalaciones aptas para pasar un buen momento entre amigos o con sus
respectivas familias. Sin embargo cabe acotar que al momento de indicar sus

experiencias, uno de ellos menciond el hecho

Pregunta No. 8

¢,Ha escuchado anteriormente sobre Shangrila? De ser el caso, ¢cual

es su opinion respecto al restaurante?
Objetivo:

Identificar el reconocimiento de la marca del restaurante entre los

consumidores de comida japonesa.
Andlisis:

Los cuatro integrantes coincidieron en no conocer el restaurante y no
haber escuchado sobre él. Se sintieron sorprendidos al saber que el mismo
esta ubicado en la avenida Victor Emilio Estrada rodeado de restaurantes
conocidos y que nunca se hayan percatado del mismo. Se realiz6 un breve

resumen del lugar e indicaron sentirse curiosos por conocerlo y probar su

comida y especialidades.

Andlisis e Interpretacion del Grupo Focal dirigido a Clientes del

Restaurante Shangrila

Pregunta No. 1
¢,Cual fue la fuente de recomendacién o influencia que le recomendo
Shangrila?

Objetivo:
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Conocer el medio principal por el cual conocieron de la existencia del
restaurante. Esta pregunta dard una visibn mas clara del alcance de la

estrategia actual de comunicacion que esta realizando el restaurante.
Analisis:

Los integrantes indicaron conocer el restaurante por diversos medios.
A través de recomendacion de familiares, amigos y uno de ellos indic6 por
medio de redes sociales (Instagram).

Pregunta No. 2

,Cual es la frecuencia de consumo semanal o mensual en el

restaurante Shangrila?
Objetivo:

Analizar la cantidad de veces en la que el restaurante es visitado y el

intervalo de tiempo.
Andlisis:

Los integrantes coincidieron en que prefieren consumir entre semana
después del horario de oficina. Los domingos asisten con la familia en el

horario de almuerzo. Tres integrantes indicaron un consumo mensual,

mientras que uno de ellos respondié cada 3 meses aproximadamente.
Pregunta No. 3

¢Por qué eligen Shangrila sobre el resto de restaurantes de comida

japonesa?
Objetivo:

Identificar las razones por las cuales los clientes se sienten motivados
para visitar el restaurante y las caracteristicas que hacen sobresalir a este

negocio.
Andlisis:
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Los cuatro integrantes coincidieron en las promociones y los precios
competitivos. La atencion al cliente es rapida, la comida de muy buena calidad

(productos frescos), amplitud del local.

Pregunta No. 4

¢, Cual es la especialidad del menu preferida por Ud.?
Objetivo:

Conocer el estilo del restaurante con mas acogida por los clientes:
Andlisis:

Tres de ellos mencionaron el estilo teppanyaki, la combinacion de las
proteinas, la calidad de la comida, ingredientes y el espectaculo que ofrece el
chef al momento de preparar los alimentos. Dos de ellos indicaron que es su
especialidad preferida del restaurante ya que no hay otro lugar en el sector

que ofrece lo mismo.

Al realizar el analisis, la competencia de Shangri.la con respecto a la
comida estilo teppanyaki es Otabe, ubicado en Samborondon, por lo que no

existe competencia del mismo estilo en el sector.
Pregunta No. 5

¢, Considera que el ambiente del lugar (decoracién, atencién, etc.) tiene

relacion con el precio del mend? ¢ Por qué?
Objetivo:

Confirmar si el valor percibido coincide con las caracteristicas del

restaurante.

Andlisis:
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Todos los participantes coincidieron que es los precios son excelentes

en comparacion con el servicio y calidad de los platillos.

Pregunta No. 6

¢, Podria darnos 3 caracteristicas principales por las cuales Ud. Retorna

a Shangrila?
Objetivo:

Conocer los motivos principales que llevan a la fidelizacion.
Andlisis:

Las caracteristicas con mayor acuerdo fueron:

- Imagen: Moderno y amplio.

- Ubicacion: Queda cerca para las personas que viven en el norte de
la ciudad

- Diferenciacién: Novedoso (refiriéndose al espectaculo del chef al

momento de cocinar los alimentos en la plancha)

Pregunta No. 7

¢, Si el restaurante Shangrila fuera una persona, cémo lo describiria?

¢, Qué personalidad le daria al restaurante?
Objetivo:

Realizar un andlisis de personificacion del restaurante con el fin de

obtener la identificacién del cliente con el negocio.
Andlisis:

Los integrantes coincidieron en moderno, divertido y novedoso. El
hecho de ver la preparacion de la comida y la interaccion con el chef es una
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de las caracteristicas mas marcadas para los clientes frecuentes de este

restaurante.
Pregunta No. 8

¢, Como seria el restaurante tematico (comida japonesa) ideal para Ud.?
Objetivo:

Conocer las caracteristicas que necesita el restaurante para que sea el
top of mind de los consumidores dentro de la categoria de esta tematica.
Andlisis

Los cuatro participantes coincidieron en que el restaurante combina
perfectamente estilos, en referencia a la variedad en sushi y el estilo

teppanyaki. Indicaron que talvez algo mas de ambiente puede hacer la

diferencia.

4.2 Andlisis e Interpretacion de Investigacion Cuan titativa

A continuacion se detalla cada uno de los resultados y los pesos en
cada una de las preguntas realizadas. Acorde a los resultados arrojados por
el programa SPSS, se define lo siguiente:

No existe una gran diferencia de consumo entre género, el 53,53%

corresponde al género femenino y el 47,47% al género masculino.

Clientes por Género

——

= FEMENINO = MASCULINO

Figura 6 Consumo por Género



La ubicacion del cliente, ya sea por lugar de residencia o laboral, el
sector norte cuenta con el 51% de presencia en relacién a los 4 sectores
tomados para el estudio (norte, sur, centro y Samborondon).

Consumo por Sector de Ubicacion del
Cliente
CENTRO; 17%

NORTE; 51%

= CENTRO = NORTE SAMBORONDON = SUR

Figura 7 Consumo por sector de ubicacion del cliente

Los tres aspectos resaltados en motivos de consumo en el restaurante
fueron: Servicio al Cliente, Calidad en Comida y Precio. Las tres
caracteristicas conforman un 64.91%.

Motivos Determinantes del Consumo por
Género
(Masculino)
10,53%

",_21,05%

10,53% 21,05%

22,81%

A

t

14,04%

= SERVICIO AL CLIENTE = CALIDAD DE COMIDA E INGREDIENTES
= PRECIO UBICACION
= AMBIENTE = OTROS (PROMOCIONES, NOVEDAD)

Figura 8 Motivos determinantes del consumo por género (masculino)
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Motivos Determinantes del Consumo por Género
(Femenino)

= SERVICIO AL CLIENTE = CALIDAD DE COMIDA E INGREDIENTES
= PRECIO UBICACION
= AMBIENTE = OTROS (PROMOCIONES, NOVEDAD)

Figura 9 Motivos determinantes del consumo por género (femenino)

Respecto a la especialidad favorita, hombres y mujeres respondieron
diferente en las estadisticas en esta categoria. Los hombres prefieren la
comida estilo teppanyaki por encima del sushi en un 27.66%. Las mujeres por

su lado indicaron preferir el sushi en un 28.3% mas que la comida teppanyaki.

Especialidad Preferida por Hombres

8,51%

= TEPPANYAKI = SUSHI = OTROS (SOPAS, TIPOS DE ARROZ) %

Figura 10 Especialidad preferida por género (masculino)
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Especialidad Preferida por Mujeres

= SUSHI = TEPPANYAKI = OTROS (SOPAS, TIPOS DE ARROZ)

Figura 11 Especialidad preferida por género (femenino)

Los horarios de consumo de preferencia son cena y after office con un

91% entre los dos.

Horarios de Consumo

<

= ALMUERZO = AFTER OFFICE = CENA
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Figura 12 Horarios de consumo en el restaurante

Los dias de consumo de mas concurrencia son los dias entre semana

con el 60%.

Consumo por Horarios/Dias

= ENTRE SEMANA = FINES DE SEMANA

Figura 13 Consumo por horarios y/o dias

Los clientes generalmente consumen en el restaurante con familiares,
amigos y pareja. Los compafieros de trabajo sélo representan el 15%, en
funcion a esta informacion, la referencia cuenta con mayor tendencia a amigos

y familiares. Las redes sociales solo conforman el 19% del porcentaje total.

Acompanante de Preferencia

= AMIGOS = FAMILIARES = PAREJA COMPARNEROS DE TRABAJO
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Figura 14 Acompafante de preferencia de los consumidores

Respecto a calificacion del restaurante, las opciones de excelente y

muy bueno representan el 81% del total.

Calificacion General del Restaurante

2%

= EXCELENTE = MUY BUENO = BUENO MALO

Figura 15 Calificacion general del restaurante por los consumidores

Una de las razones determinantes que hace que los clientes visiten el
restaurante son las promociones y la novedad por la coccién de los alimentos,
esta razén representa el 23,24%; mientras que el servicio al cliente se
encuentra en segundo lugar con el 18,38%.
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Razones Determinantes de Visita

23,24% 18,38%
\l' ’/ 17,84%

9,19% 16,22%

15,14%

= SERVICIO AL CLIENTE
= CALIDAD DE COMIDA E INGREDIENTES
PRECIO
UBICACION
= AMBIENTE
= OTROS (PROMOCIONES, NOVEDAD)

Figura 16 Razones determinantes de visita

4.2.1 Analisis de Cruce de Variables

Para el estudio en referencia se considero la elaboracion de tablas de
contingencia acorde al estudio de R? Pearson, de acorde a Morales (2012),
el coeficiente de correlacion r de Pearson expresa en qué grado los sujetos
tienen el mismo orden en dos variables. El valor del coeficiente de correlacién
oscila entre cero y mas menos uno; con una correlacién igual a cero significa

ausencia de relacion

Tabla 3

Frecuencia de consumo - Sector

FRECUENCIA CONSUMO
SEMANAL MENSUAL CADA 3 MESES O MAS
NORTE 31,4% 58,8% 9,8%
CENTRO 0% 47% 53%
SECTOR SUR 4,3% 30,4% 65,2%
SAMBORONDON 0% 11% 89%
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FRECUENCIA DE CONSUMO - SECTOR

B SEMANAL = MENSUAL CADA 3 MESES O MAS

65,2%
89%

53%

B 31.4%
I 5s o

9,8%
0%

47%
B 3%
30,4%

0%
B %

P

NORTE CENTRO SUR SAMBORONDON

Figura 17 Analisis Frecuencia de Consumo - Sector

La grafica muestra los porcentajes de frecuencia de asistencia al
restaurante y el sector del consumidor. Como se puede verificar en la grafica
la frecuencia semanal se da en los clientes ubicados en el norte. Por otro lado,
el consumo de cada 3 meses 0 mas es predominante en los consumidores

ubicados en Samborondon.

Tabla 4.

Horario de Consumo - Sector

HORARIO DE CONSUMO

ALMUERZO AFTER OFFICE CENA

NORTE 9,8% 52,9% 35,3%

CENTRO 11,8% 5,9% 70,6%

SECTOR ¢ 5% 5% 0%
SAMBORONDON 11,1% 11,1% 77.8%
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HORARIO DE CONSUMO - SECTOR

B ALMUERZO = AFTER OFFICE m CENA
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Figura 18 Analisis de Horario de Consumo — Sector

El Horario de consumo y el sector estan altamente relacionados y se
presenta en porcentajes el horario preferido por los clientes para asistir al
restaurante. Los clientes que se encuentran mas lejos del lugar, eligen la cena
como su horario favorito, mientras que los que estan en el norte asisten al afer

office y almuerzo.

Tabla 5.

Calificacion del Restaurante — Sector

CALIFICACION
EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO
NORTE 54,90% 37,25% 7,84% 0,00% 0,00%
CENTRO 17,65% 47,06% 35,29% 0,00% 0,00%
SECTOR SUR 26,09% 34,78% 30,43% 8,70% 0,00%
SAMBORONDON 11,11% 88,89% 0,00% 0,00% 0,00%
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CALIFICACION DEL RESTAURANTE - SECTOR

mEXCELENTE = MUY BUENO mBUENO REGULAR mMALO

I 54,90%
- I 37,25%

Bl 7.84%

0,00%

0,00%
B 17.65%

47,06%
35,29%
0,00%
0,00%
26,09%
34,78%
30,43%
8,70%

0,00%
B 11,11%
N 383,89%

0,00%

0,00%

0,00%

o
el
3
m
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Figura 19 Analisis Calificacion del Restaurante - Sector

La calificacion de las variables de la calificacion del restaurante con el
sector en el cual se encuentra ubicado. Es predominante en todos los sectores
las calificaciones de excelente y muy bueno. Acore a los nimeros, nos
muestra que los clientes frecuentes estan convencidos de la buena calidad
del restaurante.

Tabla 6.

Frecuencia de Consumo — Calificacion del restaurante

FRECUENCIA CONSUMO
SEMANAL MENSUAL CADA 3 MESES O
MAS
EXCELENTE 39,47% 39,47% 21,05%
MUY BUENO 2,33% 53,49% 44,19%
CALIFICACION
BUENO 0,00% 47,06% 52,94%
REGULAR 50,00% 0,00% 50,00%
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MALO 0,00% 0,00% 0,00%

FRECUENCIA DE CONSUMO - CALIFICACION DEL

RESTAURANTE
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00% o
EXCELENTE MUY BUENO BUENO REGULAR MALO

B SEMANAL ®m MENSUAL m CADA 3 MESES O MAS

Figura 20 Analisis de la Frecuencia de Consumo — Calificacion del

Restaurante

Las variables frecuencia de consumo y calificacion del restaurante se
encuentran relacionadas de tal forma que, dentro de la calificacion “mala”, no
existe asistencia de consumidores. Esto demuestra que la clientela fiel del
lugar califica de forma correcta al restaurante, y este dato se refleja en la

frecuencia de consumo.

Tabla 7.

Andlisis de la referencia del restaurante — acompafiante

REFERENCIA
COMPANEROS
AMIGOS FAMILIARES PAREJA DE TRABAJO FACEBOOK INSTAGRAM
AMIGOS 75,00% 8.33%  0,00% 0,00% 217% 12,50%
FAMILIARES 12.12% 84.85%  0,00% 0,00% 3,03% 0,00%
ACOMPANANTE  “5ARETA 21,43% 357%  46,43% 0,00% 14,29% 14,29%
COMPARNEROS 0,00% 0,00% _ 0,00% 60,00% 0,00% 20,00%

DE TRABAJO
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REFERENCIA DEL RESTAURANTE -
ACOMPANANTE

AMIGOS m FAMILIARES
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Figura 21 Analisis de la Referencia del Restaurante — Acompafiante

Las variables se relacionan de una forma que demuestra la asistencia
del consumidor al restaurante con la misma persona que se lo recomendo.
Segun el cuadro se puede verificar que la difusién del local y la informacién

de primera mano en los clientes no estan siendo a través de redes sociales.
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Capitulo 5. Conclusiones y Modelo

5.1 Conclusiones

Las conclusiones que se pueden destacar en base a la informacion
obtenida, son las siguientes. Acorde a lo verificado durante este trabajo, se
pudo evidenciar las variables decisivas para la decision de compra en un
restaurante. Va mucho mas alla ya que es una mezcla de adquisicién de
producto tangible, hablando de la comida en si, como de la experiencia al
momento del consumo. Por ello se eligi6 un modelo de comportamiento de
consumidor que abarque todas las variables con el fin de definir el perfil del

cliente del restaurante Shangrila.

Al realizar el analisis con la administradora, indicO y esta consciente de
que al inicio, el restaurante tuvo algunos inconvenientes con el servicio al
cliente, por lo que muchos clientes tuvieron una mala experiencia en su
primera visita. Este evento hizo que aquellos consumidores no regresen. Un

plan de fidelizacion debe ser aplicado con el fin de atraer nuevamente

A pesar de que una de las especialidades mas conocidas es el sushi,
en realidad el producto estrella del restaurante es el estilo teppanyaki, el cual
no es muy reconocido por el consumidor regular. Los clientes que asisten al

restaurante lo hacen especificamente por este estilo poco conocido.

El 40% de los clientes del restaurante son fijos cuyo consumo puede
ser semanal o mensual, sin embargo la cantidad que asiste semanalmente es
muy inferior. EI 83% de ese 40% visita el restaurante de forma mensual o cada
3 meses. Los clientes fijos del restaurante indican que tuvieron conocimiento
de la existencia del restaurante por recomendacion de familiares o amigos,
se podria realizar una campafa en redes sociales con el fin de despertar la
curiosidad en los clientes nuevos. Puede ir de la mano la difusion del estilo

teppanyaki el cual es poco conocido por los consumidores.
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5.2 Modelo de decision de Compra de Restaurante Sha  ngrila

El modelo de Schiffman cuenta con tres etapas al momento de la toma
de decisiones:

- Reconocimiento de la necesidad

- Busqueda antes de la compra

- Evaluacién de alternativas

Dentro del proceso decision y procesamiento de informacion se puede
evidenciar dos tipos de reglas: decisiones compensatorias y no

compensatorias.

5.2.1 Las decisiones no Compensatorias

El cliente establece un nivel limite de como el minimo aceptable para
cada atributo por separado. En caso de que no cumpla con los requerimientos
del consumidor, la opcion se elimina. Por otro lado, el consumidor califica
primero los atributos en funcion al grado de importancia de cada uno. Se
realiza comparacion de marcas en funcion al atributo considerado como el
mas importante. Si la decisidén es establecida por la marca que tenga mayor

calificacion general recibida, seria una decision referida al afecto.

Este modelo cuenta con la evaluacion después de la compra. Los
compradores usan el producto y lo evallan en base a las expectativas. Las
evaluaciones de este tipo arrojan como resultado tres posibilidades:

- El rendimiento real cumple con las expectativas generando un

sentimiento neutral.

- El rendimiento supera las expectativas y genera lo que se conoce

como una disconformidad positiva generando una satisfaccion.

- Elrendimiento resulta inferior a las expectativas por lo que ocasiona

una disconformidad negativa ocasionando insatisfaccion.
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El modelo de Schiffman esta hecho para la toma de decisiones no
complejas y las cuales pueden realizarse por medio de variables internas y
externas. Toma en cuenta el medio ambiente sociocultural que comprende la
familia, amigos, fuentes de informacién, clase social, culturas y subculturas;
inclusive las experiencias pasadas, lo que permitira que el consumidor regrese

a realizar una nueva compra.

Influencias extemas
:’ _____________________________________ |
|
: Esfuerzosde marketingdela Am biente Sociocultural :
Insaso com pafiia Familia ] I
Dato de : Producto Fuentesinform ales |
enfiada | Prom ocion Otras fuentes no com erciales :
I Precio Clase social |
: Canales de distribucion Subcultura y cultura |
|
| e~~~ J
Toma de decisiones del consumidor i
Reconocimiento de las —
necesidades Campo psicologico

Proceso Motivacion

Busqueda anteriora la Percepcion

compra € ' .-\pten@ aje

Personalidad
Evaluacion de las Actitudes
altemativas
5| Experiencia

Comportamiento posterior a la decision ¢

Compra
Prueba
Resultado o datos Repetir compra

| |
| I
| |
| |
| |
de salida : & :
| |
| |
| |

Evaluacion posteriora la com pra

Figura 22 Modelo de toma de decisiones del consumidor. Adaptado de
“Comportamiento del consumidor Décima edicion”, por Schiffman y. Kanuk, p.
465
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5.3 Perfil del Cliente de Restaurante Shangrila

Después de todas las herramientas aplicadas y el estudio de los

comportamientos de clientes fijos del restaurante, se detallara las siguientes

matrices tomadas del cruce de variables, son el fin de determinar y aterrizar

caracteristicas especificas de cada una de ellas.

Tabla 8.

Perfil de consumidor “Los romanticos”

Género

Acompafante

En Pareja

Con Amigos

En Familia

De 24 a 35 afios

De 18 a 23 afios
Estrato
socioeconémico
medio

De 35 a 50 afios
Estrato

Estrato o socioecondmico
. - Recomendacién por . :
socioeconémico ; medio, medio alto
X amigos,
medio < Sector norte
compafieros de .
Sector norte . Recomendacion por
. trabajo e
Hombres  Recomendacién por . familiares
- . Preferencia de . ;
familiares y amigos . : Preferencia de comida
. comida sushi :
Preferencia de . . . Teppanyaki
; . Atributos: Cantidad ) ) .
comida Teppanyaki recio Atributos: Precio,
Atributos: Cantidad y ¥, PT¢¢'0:  calidad de
) Promociones del dia . X .
sabor comida ~ ingredientes, cantidad
Acompana sus : -
. de comida por platillo
comidas con
bebidas alcohdlicas
De 24 a 35 afos De 18 a 23 afos De 35 a 50 afos
Estrato Estrato Estrato
socioeconémico socioeconémico socioeconémico
medio medio medio, medio alto
Sector norte Recomendacién por Sector norte,
Recomendacién por  amigos, Samborondon
Mujeres familiares y amigos compafieros de Recomendacién por
Preferencia de trabajo familiares
comida Teppanyaki Preferencia de Preferencia de comida
Atributos: Calidad de  comida sushi Teppanyaki

ingredientes, sabor
de comida, servicio al
cliente

Atributos: Cantidad,
precio, sabor de
comida

Atributos: Calidad de
ingredientes, variedad,
servicio al cliente
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Edad

Tabla 9.

Perfil de consumidor “Los Practicos”

De 18 a
23

De 24 a
35

De 35 a
50

Mas de
50

Motivos

Cercania

Precio

Servicio al cliente

Hombres y mujeres
universitarios

Joévenes que comienzan su
actividad laboral

Asisten con amigos o
compafieros de trabajo en
el almuerzo o after office.

Estrato socioecondmico
medio bajo, medio.
Promociones de "all you
can eat" de sushi
Cantidad de comida

Novedad por la coccion de
ingredientes en vivo
Estrato socioecondémico
medio, medio bajo
Atributos: Cantidad y sabor
comida

Hombres y mujeres que
viven o trabajan cerca.
Asisten con amigos o
compafieros de trabajo al
after office

Acuden por cumpleafios de
algin compafiero de
trabajo

Estrato socioeconémico
medio. Cantidad y
variedad de comida en
los combos estilo
Teppanyaki

Experiencia diferente al
consumir otro estilo de comida
japonesa

Hombres y mujeres que
viven o trabajan cerca.
Asisten con compafieros de
trabajo o pareja al
momento de la cena.
Acuden los fines de
semana con la familia

Estrato socioeconémico
medio Solicitan el
menu con los combos de
mayor proteina

Estilo preferido
Teppanyaki

Acuden por el ambiente
tranquilo Novedad
del chef en la coccién de
alimentos Servicio rapido

Hombres y mujeres que
viven cerca del lugar.
Asisten con la familia los
fines de semana a la hora
del almuerzo y cena

Estrato socioeconémico
medio Solicitan el
menu con los combos de
mayor proteina

Estilo preferido
Teppanyaki

Servicio amable y cordial
Servicio eficaz los fines de
semana Calidad de
los ingredientes

47

Los
Practicos



Tabla 10.

Perfil de Consumidor “Los que Siguen Tendencias”

Género

Especialidad

Sushi

Teppanyaki

De 18 a 23 afos

Estrato socioeconémico medio
bajo, medio

Sector norte

Recomendacién por amigos

De 24 a 35 afios

Estrato socioecondmico medio
Recomendacién por amigos,
comparieros de trabajo

Homb ) : . . .
ombres Prefieren el sushi por su cantidad Preferencia: Teppanyaki
y sabor. Les atrae la promocion  Atributos: Cantidad, precio y
"all you can eat" sabor. Eligen los combos de
Atributos: Cantidad y sabor proteinas
comida
De 24 a 35 afos
Estrato socioecondmico medio De 35 - 50 afios
Sector norte . L .
. . Estrato socioeconémico medio
Recomendacion por familiares y 9 .
. Recomendacién por amigos,
. amigos ~ i
Muijeres . : compafieros de trabajo
Preferencia de comida . . .
) Preferencia de comida sushi
Teppanyaki

Atributos: Calidad de
ingredientes, sabor de comida,
servicio al cliente

Atributos: Cantidad, precio,
sabor de comida
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Influencias Externas

Modelo de Comportamiento de Compra

Insumo

Marketing de la empresa
Producto

Promocidn

Precio

Distribucidn

Medio ambiente sociocultural
Familia, pareja

Amigos y Compafieros de Trabajo
Subcultura y Cultura

Ubicacidn

Toma de Decisiones del Consumidor

Mecesidad de reconocimiento

Campo Psicolagico:

Mativacion
Percepcidn
Proceso Blsqueda anterior a la compra - Aprendizaje
Personalidad
l Actitudes
Ewvaluacidn de Alternativas
Experiencias
4
Comportamiento )
posterior a la decisidon Compra:
Repeticidn
Salida

Figura 23 Elementos del comportamiento de compra de los usuarios

del restaurante Shangri.la.

En conjunto con el modelo elegido, se puede mencionar un aspecto
importante sobre la evaluacion post-compra. Segun Parsa (2012) en primer
lugar los consumidores son mas propensos a realizar evaluaciones de sus
experiencias y satisfaccion después de la compra en un nivel de atributo en
lugar de un nivel enfocado al producto en si. En segundo lugar, un enfoque
basado en atributos permite a los investigadores conceptualizar el fendmeno

comunmente observado como la mezcla de sentimientos en base a un

producto o servicio (experiencia)

Evaluacidn Post Compra
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