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RESUMEN 

     Analizar el comportamiento de elección de restaurantes no es tan simple como 

parece ya que existen varios indicadores que se pueden mencionar y contemplar 

para una investigación de mercado, por ejemplo, el sector, la popularidad, 

recomendaciones de terceros, rango de precios, servicio, limpieza, entre otros. 

     En sí son factores que en muchas ocasiones no dependen del producto que en si 

se ofrece en los mismos restaurantes por ello el desarrollo de esta investigación en 

la cual se busca establecer indicadores o componentes de elección para entender el 

comportamiento de los usuarios al momento de elegir un restaurante donde 

consumir, con esto la investigación busca ser un aporte para los negocios que desean 

aplicar estrategias tanto comercial como promocional. 

     Para el desarrollo se aplicó una metodología descriptiva y exploratoria, teniendo 

como enfoque una investigación cuantitativa a través de encuestas que nos permita 

tener de modo objetivo los resultados del mercado. 

     Dichos resultados de la investigación realizada, resaltaron los principales 

intereses de los consumidores al momento de elegir un restaurante donde consumir, 

además de dar a conocer los principales influyentes de dicha decisión. 

Palabras claves: Comportamiento de elección, indicadores, influyentes, estrategia. 
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ABSTRACT 

     Analyze the behavior of choosing restaurants is not as simple as it seems since 

there are several indicators that can be mentioned and contemplated for market 

research, such as the sector, popularity, recommendations from third parties, price 

range, service, cleaning, among others. 

     There are many factors that not only depend of the product  that is offered in the 

same restaurants, therefore the development of this research in which it seeks to 

establish indicators or components of choice to understand the behavior of users 

when choosing a restaurant where to consume, with this the research seeks to be a 

contribution for businesses that want to apply both commercial and promotional 

strategies. 

     A descriptive and exploratory methodology was applied, using a quantitative 

research through surveys that allow us to have objective results of the market. 

     These results of the research carried out, highlighted the main interests of 

consumers when choosing a restaurant to consume, in addition to making known 

the main influencers of that decision. 

Key words: Behavior of choice, indicators, influential, strategies. 
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CAPÍTULO 1:  

ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO 

 

1.1 INTRODUCCIÓN 

     Este estudio es un análisis al comportamiento de elección de restaurantes de 

categoría tres del sector norte de la ciudad de Guayaquil, con el pasar del tiempo 

los individuos se ven expuestos a varias estrategias de marketing con el fin de que 

este sea llamativo y que impulse una compra, motive a ingresar a un local, incluso 

recordación de marca y fidelización de clientes.  

     Para ello existen un sin número de estudios de los cuales se puede determinar 

varios aspectos importantes que aportan a los negocios a desarrollar no sólo 

estrategias con sus marcas sino también desarrollar tácticas de mejora para futuros 

comunicados al grupo objetivo. 

     El sector norte de Guayaquil, ha sido para muchos negocios el mejor lugar para 

implementar un negocio, pero la competencia que existe es mayor y por ende el 

desarrollo de estrategias que impacten y que creen un atractivo al consumidor se 

vuelve de gran importancia. 

     Con la investigación del mercado se busca conocer el comportamiento de 

elección de restaurantes categoría tres según el mercado del sector norte de 

Guayaquil, con el fin de poder aplicar estrategias que sean rentables para las marcas 

que necesiten de este aporte. Así mismo se podrá identificar el perfil de los 

consumidores para una comunicación más efectiva al momento de promocionar las 

marcas.  
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     Existen muchos factores e influyentes que inciden al momento de elegir en que 

restaurante consumir y con la investigación se podrá identificar estas variables que 

son de gran importancia para los negocios. 

     Al finalizar esta investigación, los resultados que se obtendrán se podrán aplicar 

en los cuadros estratégicos de las marcas ante la competencia y de este modo hacer 

más efectiva tanto la comunicación como el desarrollo de estrategias a un target 

más específico. 

 

1.2 PROBLEMA  

     Principalmente debemos tomar en consideración al Ministerio de Turismo 

(MINTUR) que contiene en su sitio web un portal donde se exponen estadísticas 

sobre las actividades que desarrolla el sector turístico, en el cual menciona que los 

gastos son de 4.395.144 miles de dólares relacionados al turismo, de los cuales 

66.022 miles de dólares son para la administración pública. Así mismo se puede 

considerar como dato importante la composición de los gastos siendo: 42,78% el 

turismo receptor, 33,75 el turismo emisor y 23,47 el turismo interno. (Banco Central 

del Ecuador, 2012) 

     Realmente se impulsa el turismo en nuestro país, pero ahí es donde se involucran 

otros aspectos los mismos que deben ser analizados para poder desarrollar 

estrategias rentables en un mercado altamente potencial. Es común escuchar que 

Ecuador enfrenta una crisis económica, razón por la cual muchos negocios se han 

visto afectado incluso en el área gastronómica tal y como menciona el Diario 

Expreso del Ecuador donde afirma que el crecimiento económico tanto del sector 

de alojamiento como en la gastronómica en el primer trimestre del año 2017 fue de 
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-2,1% en negativo según datos del Banco Central del Ecuador. Que incluso dicho 

decrecimiento se ha mantenido desde el tercer trimestre del 2014 razón preocupante 

para los negocios que están en estos sectores comerciales. (Zambrano, 2017) 

      “La crisis económica ha convertido el mundo de los negocios en una guerra en 

la que resulta difícil sobrevivir utilizando las estrategias clásicas. Y ahí es una vez 

más donde surge el marketing con mayúsculas. En periodos de crisis las empresas 

deben cuidar mucho la rentabilidad de sus operaciones, buscando la manera más 

directa de influir sobre sus potenciales compradores, mediante la segmentación y la 

asignación certera de sus recursos”. 18 (Gómez Martínez, 2015) 

     Cabe mencionar que, aunque existieron en el 2017 5.000 restaurantes que 

cumplen con todos los papeleos y permisos municipales, así mismo la crisis ha 

hecho que muchos negocios cierren ya que han sentido la crisis económica y sus 

estrategias aplicadas no les fueron de gran aporte al negocio como para sobresalir. 

Por ejemplo, como se menciona en un reportaje del Diario Expreso, el gerente de 

la Parrillada del Ñato menciona que su negocio tuvo un decrecimiento del 10% en 

el 2017 y tuvieron que hacer un reajuste de sus precios como estrategia además de 

asumir en su momento el 14% de impuesto. (Redacción Expreso, 2017) 

     Así mismo existen factores externos que pueden influir dentro de la elección de 

restaurantes, las lluvias han sido uno de los factores que han influido para que 

negocios reduzcan sus ingresos por la falta de clientela, así mismo como la 

inseguridad que pueda sentir el cliente debido a los asaltos reportados en el último 

año según los Diarios nacionales, los cuales fueron enfocados más en el sector norte 

de la ciudad viéndose afectados los negocios de dichos locales. (El Universo, 2017) 
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1.3 JUSTIFICACIÓN  

     Se presentó una problemática basada en una crisis económica Nacional y que a 

su vez afecta al sector gastronómico por ello, el mercado se ha vuelto exigente en 

plena crisis y los restaurantes se vuelven más competitivos con el fin de poder 

resaltar e impulsar sus ventas por lo tanto se busca conocer tanto el perfil del cliente 

potencial como de sus intereses y principales influyente en el momento de elección 

de un restaurante para ello se quiere desarrollar la siguiente investigación. 

     Se desea aportar a un sector de la ciudad investigando su mercado potencial para 

que, con los resultados encontrados, puedan aplicar para estrategias de marketing 

que sean rentables para su negocio, profundizar más en el tema de influyentes y 

factores que impulsan a la elección de un restaurante.  

     En cuanto al aspecto empresarial, no existe una investigación que considere el 

comportamiento de elección de restaurantes del sector norte de la ciudad de 

Guayaquil que pudiera ser un apoyo y aporte comercial para los negocios del sector 

con el fin de que puedan desarrollar estrategias rentables y de gran impacto para el 

mercado potencial.  

     Así mismo esta investigación es beneficioso desde el punto de vista social en el 

cual, el determinar dichos factores que impulsan a los consumidores no sólo da 

rentabilidad a los negocios, sino que además asegura el empleo del personal activo, 

asegurándoles una afiliación al seguro social y sueldo fijo, debido a la rentabilidad 

de dicho negocio por aplicar estrategias que incrementen sus ventas. 

     Por ultimo en la parte académica, como antecedente no existe una investigación 

previa de este tema a analizar, por ello se considera que es viable que se desarrolle 

el análisis del comportamiento de elección de restaurantes siendo un referente 
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académico para futuras investigaciones que puedan complementarlo. Dicho estudio 

se desarrollará con la aplicación de una metodología exploratoria con un enfoque 

cuantitativo y cualitativo con el fin de profundizar más el tema. 

 

1.4 OBJETIVOS  

1.4.1 Objetivo General  

     Analizar el comportamiento de elección de restaurantes de categoría tres del 

sector norte en la ciudad de Guayaquil. 

 

1.4.2 Objetivos Específicos  

1. Determinar el perfil de los consumidores que eligen restaurantes ubicados 

en el sector norte de la ciudad de Guayaquil. 

2. Identificar los factores que inciden en la elección de restaurantes en el sector 

norte de la ciudad de Guayaquil. 

3. Definir los principales influyentes en la elección de restaurantes del sector 

norte de la ciudad de Guayaquil. 

 

1.5 RESULTADOS ESPERADOS  

     Con la investigación se desea analizar el comportamiento de elección de 

restaurantes de categoría tres del sector norte de Guayaquil, información importante 

para que los negocios de dicho sector puedan desarrollar estrategias de marketing 

más efectivas, conociendo los factores de influyen al momento de decidir qué 
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restaurante visitar, así mismo las percepciones que tienen los consumidores de los 

negocios. 

     Conocer este mercado más a profundidad será de gran aporte para los negocios 

al momento de decidir en que se invertirá el negocio ya que en ocasiones se 

desconoce que valora más el consumidor o sus intereses, por ello con la 

investigación buscamos aclarar estas variables. 
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CAPÍTULO 2: 

FUNDAMENTACIÓN CONCEPTUAL 

     Hoy en día existen varios conceptos sobre el marketing, debido a que con el 

pasar del tiempo se han expuesto variables importantes de esta rama, pero en el año 

1950 el concepto que dio origen al marketing se basaba en orientar productos a un 

conjunto de compradores, aquellos que hoy denominamos target o grupo objetivo. 

Debido a este concepto se direccionaron todas las estrategias de ventas, tanto en 

promociones como en la comunicación a través de los medios que en aquel tiempo 

podían ser en la radio, televisión o cine.  

     En el año 1960 es cuando realmente se ve aplicado el marketing como una 

herramienta para las ventas, así mismo se evalúa al consumidor y la demanda es de 

gran importancia para investigar profundamente, teniendo como base la teoría de 

McCarthy sobre las cuatro P.  
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Figura 1.- 4P´S del marketing 

      “Las 4 P marcaron un paso adelante porque consideraban el producto, el precio, 

la plaza (la distribución) y la promoción como las decisiones fundamentales para 

preparar una oferta de mercado. Posteriormente, los especialistas en marketing se 

dieron cuenta de que para establecer las 4 P necesitaban entender mejor a los 

clientes y tomar en cuenta las 4 C: conciencia del valor por parte del cliente, costos 

del cliente, conveniencia del cliente y comunicación con el cliente”. (Kotler, Las 

preguntas más frecuentes sobre marketing, 2013) 

 

4P´S

Producto

Precio

Plaza

Promoción
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Figura 2.- 4C´S del marketing 

 

 

 

    McCarthy tenía presente que, al crear un producto, no sólo era importante el área 

de producción sino también el hecho de analizar el mercado y hacer que se interese 

por nuestro producto, manejar una buena logística para que finalmente el cliente lo 

pueda adquirir, pero en aquel tiempo las empresas más se centraban en crear 

productos que darle importancia al consumidor. 

    En el año 1970 hubo un giro en el desarrollo de los negocios al considerar 

necesario un mejor análisis de mercado y aplicar teoría sobre marketing al momento 

de crear estrategias de ventas. Así mismo se ve rentable el desarrollo de una 
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investigación cuantitativa donde se analiza el comportamiento del consumidor, se 

logra realizar una medición de análisis, participación del mercado etc. 

    En el año 1980 a 1990 se concentra más en el desarrollo de estrategias donde se 

aplican promociones ya con una previa investigación de mercado, también se pudo 

conocer en mayor detalle la conducta de compra, posicionamiento del producto y 

de la marca, las variables, la importancia del precio en el mercado, percepciones 

del consumidor, etc. En el año 1990 es cuando realmente el consumidor es de gran 

importancia para las empresas en el desarrollo de investigaciones para conocerlos 

más a fondo y crear estrategias rentables tanto en el producto como en la 

comunicación de difusión. (Dvoskin, 2014) 

     El comportamiento del consumidor realmente surgió en los años 60, cuando 

prácticamente el marketing fue el sustituto de la idea básica de las ventas en la que 

sólo importaba la creación del producto. Analizar el comportamiento del 

consumidor en un principio no era tan importante para los negocios hasta que se 

vieron atados a conocer cómo reaccionaría el consumidor ante las estrategias y la 

comunicación que difundían, conocer la percepción del cliente cada vez se volvió 

más relevante ante la toma de decisiones y por ende más rentable para las empresas, 

pero esto se vio de la mano con la aplicación y el análisis de la psicología, la 

sociología, la antropología, economía y la sociedad. 

    Herramientas para poder conocer en detalle el perfil del consumidor y que las 

marcas puedan tener una idea de cómo será el comportamiento del consumidor y 

que las empresas puedan comprender las variables que influyen al cliente en 

adquirir u producto/servicio o no. (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero 

Ayala, Conducta del consumidor, 2013) 
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    Existen varios factores que influyen en los individuos y es cuestión de analizarlos 

para conocer mejor el mercado y por ende aplicar de modo correcto estrategias para 

los negocios, los factores que influyen son: Cultural, social, grupos influyentes, 

familia, personal, estilo de vida y valores. Estos factores son muy importantes 

debido a que el simple hecho de que el individuo pertenece a una cultura específica 

o grupo social puede determinar su comportamiento ante la decisión de compra a 

elección de un producto/ servicio en sí. 

    La cultura es un factor de gran importancia ya que los consumidores basan sus 

valores, sus creencias y sus percepciones en base a esta rama, debido a que los 

forma como individuos ante la sociedad y lo apoderan en sus raíces. Así mismo esta 

es la razón por la cual ante un mismo mercado se puede tener mayor aceptación en 

grupo específicos que compartes las mismas ideologías y el valor de ciertos 

productos/servicios que se integran al mercado. “La cultura en que se desarrolla el 

individuo es muy importante puesto que la práctica totalidad de los 

comportamientos humanos son aprendidos. La cultura abarca el conjunto de valores 

básicos, percepciones, deseos y comportamientos, aprendido por los medios de una 

sociedad a partir de la familia y de otras instituciones importantes” (López Belbeze, 

Dirección comercial: guía de estudio, 2013) 

    Por esta razón los estudios transculturales justamente se basan en analizar estos 

comportamientos, comprender las diferencias que existen entre las culturas y como 

esto puede afectar o ser ventajoso para las marcas ante la interpretación que tienen 

los individuos de los productos al momento de la compra. 

    Así mismo la familia es un factor muy importante para los individuos al momento 

de decisión de compra. Dichas familias pueden ser de un grupo primario 
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conformado por miembros de sangre, adopción o matrimonio. En cuestión de 

marketing se toma en consideración como verdaderos influyentes aquellos 

miembros que viven en una misma casa debido a que la decisión de compra se 

compromete más por un caso de compartir los gastos en conjunto, la toma de 

decisiones y por ende la compra final. 

    Existe una larga lista de productos que se consumen en un hogar y es por ello que 

los lazos afectivos influyen en gran porcentaje en la decisión de compra, las cuales 

dependerá de prioridades y necesidades familiares. Por ello en el núcleo familiar es 

importante que exista buena comunicación ya sea voluntaria o involuntaria con el 

fin de informar hábitos de consumo.  

     En muchos casos también influye la psicología familiar donde el individuo para 

poder ser aceptado toma decisiones de compra para el bienestar de un familiar 

especifico como por ejemplo comprarle un juguete al hijo o un detalle buscando 

disculparse con la esposa. (Mollá Descals, Berenguer Contrí, Gómez Borja, & 

Quintanilla Pardo, 2014) 

    También existen factores personales como la edad y el ciclo de vida que influyen 

al momento de compra, pues a lo largo de la vida los productos que uno va 

consumiendo varían y por ende estos son factores relevantes de analizar al momento 

de promocionar un producto/servicio ya que los gustos e intereses varían con el 

pasar del tiempo. 

    Así mismo es importante analizar la ocupación y situación económica de los 

individuos pues de ello también depende los productos/servicios que consuma, 

como por ejemplo la diferencia entre un ejecutivo y un obrero, uno de ellos 

necesitará ropa más formal que el otro y así mismo uno necesitará ropa más gruesa 
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y resistente que el otro, conociendo su ocupación y cargos sabemos sus necesidades 

básicas.       

      “El estilo de vida de una persona es el patrón que sigue en su vida. Por ello, se 

analizan las actividades, intereses y opiniones; el estilo de vida refleja más que la 

clase social o la personalidad de un individuo y perfila el patrón de acción e 

interacción del individuo en el mundo” (López Belbeze, Dirección comercial: guía 

de estudio, 2015) 

    El estilo de vida y personalidad del individuo también hay que analizar para 

tomar decisiones de marketing debido a que estos factores van ligados a las 

características psicológicas de la persona como por ejemplo la conducta en un 

entorno social, la adaptación a diferentes escenarios, la confianza, estados de 

ánimos, su modo de reacción y de elección como consumidor. Muchos individuos 

ya tienen su personalidad bien planteada y muchas de las comprar que realizan son 

para definir su identidad, este punto va de la mano con la aceptación grupal. (Kotler 

& Armstrong, Fundamentos de marketing, 2013) 

     “Las variables internas del individuo y las externas a él influyen en el proceso 

de decisión de compra, pero también se ven influidas por las variables 

promocionales”. (Bigné, 2014) Para el desarrollo de cualquier estrategia de 

marketing es importante conocer no solo los factores que inciden en el 

comportamiento de compra, sino que además existen procesos esenciales de 

analizar para poder conocer el cliente e impactarlo en todas las etapas en las que 

este pasará. 

    El reconocimiento de la necesidad es el primer paso en el proceso de compra, en 

el cual el consumidor reconoce que tiene un problema o como en muchos casos una 
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necesidad que satisfacer. Existen muchos estímulos que se pueden analizar, que 

pueden ser internos o externos; es decir, que terceros estén involucrados. En este 

punto existen 4 factores que pueden incidir, los mismo que son: la magnitud del 

problema ya sea real o deseado, la importancia que tenga, la urgencia o la 

previsibilidad, clasificando dichos problemas en ordinarios, urgentes, planificación 

y cambiantes. 

    El siguiente paso en el proceso es la búsqueda de la información, en el cual la 

persona después de identificar su necesidad o problema, tiene la opción o no de 

buscar información para satisfacer o solucionar un asunto especifico. En este 

momento debe existir un impulso realmente fuerte e importante en el consumidor, 

así mismo los atributos del producto o servicio serán evaluados con el fin de que se 

decida por la compra del mismo.  

    Existen diferentes tipos de búsqueda, la interna, la misma que es basada en 

experiencias pasadas o recuerdos, en caso que no tenga aplicará a la búsqueda 

externa, aquella que se basa en comentarios o recomendaciones de terceros que 

pueden ser familiares, amistades, experto, etc. Así mismo en este punto puede ser 

considerado cuando los consumidores prueban previamente dicho producto y 

pueden dar constancia de su promesa de marca, de igual modo el marketing o la 

comunicación de las empresas puede ser considerado dentro de este proceso. 

    Al momento de mencionar una búsqueda de información el consumidor puede 

ser liviano siendo un receptor de la información o activo en donde el mismo se ve 

involucrado en el tema y no solo investiga, sino que también visita locales y se 

vuelve más interesado en recolectar información que le permita tomar una decisión. 
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    Evaluación de las alternativas es el siguiente paso en este proceso, el consumidor 

ya no solo tiene las opciones, respuestas que necesitaba, sino que ahora las anota 

para poder analizar y evaluar cada opción o alternativa que se le presento para poder 

tomar una decisión final de compra que mejor le convenga. 

    La decisión de compra es la prueba de fuego para las empresas ya que el 

consumidor luego de que investigo sobre las opciones que tiene para satisfacer su 

necesidad o resolver su problema, pudo evaluar sus opciones y al final todo se 

resume en la intención de compra que este desarrolle, para ello es importante 

también considerar la presencia de terceros o influyentes externos que puedan 

alterar dicha decisión de modo negativo. Así mismo existen factores adicionales al 

consumidor de las cuales pueden influir en su decisión como la percepción de la 

marca, calidad, precio del producto o servicio, acuerdos de pago, entre otros. 

    El modelo no compensatorio de la decisión del comprador menciona que se 

“Asumen que las debilidades en uno de los atributos no se compensan con las 

fortalezas que puedan existir en otros. Dos de los modelos o normas no 

compensatorios asumen en el consumidor cierta forma de comportamiento, que 

refleja esencialmente la búsqueda de la <<satisfacción>>” (O`Shaughnessy, 2013). 

    La evaluación post compra es donde las marcas realizan un seguimiento de los 

compradores como un valor agregado en conocer si el cliente está feliz con su 

producto o servicio adquirido y de este modo no se trata de una retroalimentación 

sino de empezar como marca a construir una confianza de marca con el cliente y 

que a su vez este de fidelice. (Millán Campos, y otros, 2013) 

    Maslow es el autor de una de las teorías de la motivación en la cual se centró en 

analizar las acciones de los individuos y las razones por las cuales este de motiva o 



16 
 

impulsa a una compra, centrándolo en un contexto positivo. Así mismo Maslow 

entre los años 1954 y 1970 también vio relevante analizar la personalidad de los 

individuos y como esto influye a la manera de cómo actúa ante diferentes 

situaciones. 

    Según el autor existe un proceso ininterrumpido en el cual el individuo tiene una 

motivación y sus acciones van ligadas a ellos, cuando alcanza a satisfacerla va en 

busca de otro que nuevamente lo motiva en la vida y así sucesivamente según las 

necesidades que vayan apareciendo. (Polaino-Lorente, Cabanyes Truffino, & Del 

Pozo Armentia, 2015) 

    Existen otros autores como Freud, quien también estudió las motivaciones de los 

individuos y menciona que el comportamiento del ser humano en si es en gran 

medida actos inconscientes y que el ser no logra captar del todo lo que lo motiva en 

la vida. Toma como situación que las personas muchas veces al momento de 

comprar no sólo lo hacen considerando características del producto, sino que 

además existen factores inconscientes que impulsan una compra. 

     “Sigmund Freud sostiene que las fuerzas psicológicas que conforman el 

comportamiento humano son en gran medida inconscientes y que la persona no 

entiende del todo sus propias motivaciones” (Kotler, Fundamentos de Marketing, 

2015) 

     “Todos los individuos reciben estímulos mediante las sensaciones, es decir, 

flujos de información a través de cada uno de sus cinco sentidos; pero no todo lo 

que se siente es percibido, sino que hay un proceso perceptivo mediante el cual el 

individuo selecciona, organiza e interpreta los estímulos con el fin de adaptarlos 
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mejor a sus niveles de comprensión” 53 (Rivera Camino & Sutil Martín, Marketing 

y publicidad subliminal, 2013) 

    Las percepciones que tiene una persona son esenciales para actuar, debido a que 

influye dependiendo de la situación, en si es un proceso donde el individuo no sólo 

cuenta con la información, sino que a su vez la interpreta y crea una versión propia 

del mundo. La percepción además de los estímulos físicos depende también de 

aquella relación con el entorno que lo rodea y las diferentes circunstancias que 

pueden presentarse. 

    En el marketing, las percepciones que tienen las personas son de gran 

importancia, más aún que la misma realidad debido a que esto influye en el 

comportamiento de compra. Incluso las personas antes un mismo objeto pueden 

tener varias percepciones como tamaño, uso, calidad entre otros factores siendo el 

resultado de ciertos procesos perceptivos como la atención, distorsión y la retención 

selectiva. 

    En general siempre estamos expuestos a publicidad de las marcas y es cuando las 

empresas deben centrarse más en direccionar todos sus esfuerzos en llamar la 

atención del consumidor ante la competencia. La persona en sí no puede prestar 

atención a todos los anuncios de publicidad y por ello debe decidir que estímulos 

elimina mediante un proceso denominado atención selectiva. 

    En muchas ocasiones las marcas crean sus campañas y su comunicación que 

dependerá del target, pero cuando las personas captan la información alterada que 

dependerá de sus ideas preexistentes a eso denominamos distorsión selectiva. La 

retención selectiva se basa en que las personas no pueden retener tanta información 

en su memoria pues siempre están expuestos a toda comunicación que las marcas 
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difundieron, por esta razón solamente prestan atención y retienen aquellas que 

tienen contenido relevante según sus creencias. (Kotler, Fundamento de Marketing, 

2015) 

    El valor orientado al cliente “Se define como la relación entre los beneficios que 

el cliente percibe (económicos, funcionales y psicológicos) y los recursos 

(monetarios, de tiempo, de esfuerzo y psicológicos) que se utilizan para lograr 

aquellos beneficios. El valor que se percibe es relativo y subjetivo” (Schiffman & 

Kanuk, 2005) 

    Existen dos vías de persuasión al momento de analizar el comportamiento del 

consumidor. La vía central de la persuasión “Ruta de acceso al consumidor en el 

“modelo de la evaluación previsible”, para que el consumidor analice las razones a 

favor y en contra del mensaje”. (Mondría, Diccionario de la comunicación 

comercial, 2013)   

    La vía periférica de la persuasión “Ruta de acceso al consumidor en el “modelo 

de la evaluación previsible”, para que la persona objetivo tienda a responder en 

función de ciertos elementos o signos asociados al mensaje”. (Mondría, Diccionario 

de la comunicación comercial, 2004) Así mismo como uno analiza al consumidor 

para desarrollar sus estrategias, no puede dejar a un lado los riesgos que percibe el 

cliente previo a una compra y que puede ser un factor para su rechazo al mismo. 

“El riesgo es subjetivo, es decir, el riesgo que es percibido por el consumidor en 

una situación de compra puede o no puede guardar una estrecha relación con lo que 

en realidad existe” (Sánchez Galán, La empresa humana, 2013) 

     Entre los riesgos más comunes que puede percibir un consumidor están: 

económico en el cual se menciona el temor a la perdida de dinero en caso que el 
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usuario no quede satisfecho con el producto o servicio, el riesgo funcional se 

relaciona más a las fallas que pueda tener el articulo adquirido, el riesgo físico en 

cambio se direcciona más a que el producto pueda afectar la salud del individuo, el 

riesgo social es cuando se teme tener una opinión negativa de parte de su entorno 

social y el riego psicológico es relacionado con la auto imagen del consumidor. 

(Sánchez Galán, La empresa humana, 2013) 

    El modelo de probabilidad de elaboración en la decisión de compra menciona 

que “Si un individuo no está implicado con el mensaje que recibe, su procesamiento 

no se realizara de una manera racional a través del análisis de los argumentos que 

contiene, sino más bien mediante señales secundarias que no tendrán una influencia 

importante ni en las actitudes ni en la decisión final de compra.” (Del Barrio García, 

y otros, 2014)     

CAPÍTULO 3: 

METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.1 ANTECEDENTES 

     En la presente investigación se busca analizar el perfil de los clientes potenciales 

que visitaran los restaurantes del sector norte de la ciudad de Guayaquil así mismo 

como los factores y los principales influyentes al momento de dicha elección. 

Actualmente no existe una investigación de mercado que revele estos datos que 

serán útiles para los negocios del sector. 
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3.2 NECESIDADES DE MERCADO 

     Esta investigación será de gran utilidad para los negocios ubicados en el sector 

norte de la ciudad de Guayaquil con el fin de poder aplicar estrategias de marketing 

que sean rentables y con una visión al mercado potencial. 

 

3.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

     Analizar el comportamiento de elección de restaurantes de categoría tres del 

sector norte en la ciudad de Guayaquil. 

3.3.1 Objetivo general SMART 

¿Qué?  

     Análisis de comportamiento de elección de restaurantes. 

  

¿Cómo? 

     Se realizará una investigación descriptiva y exploratoria con enfoque tanto 

cuantitativo como cualitativo con el fin de ser objetivos, pero al mismo tiempo 

profundizar el tema. 

3.3.2 Objetivos específicos  

1. Determinar el perfil de los consumidores que eligen restaurantes ubicados 

en el sector norte de la ciudad de Guayaquil. 

2. Identificar los factores que inciden en la elección de restaurantes en el sector 

norte de la ciudad de Guayaquil. 
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3. Definir los principales influyentes en la elección de restaurantes del sector 

norte de la ciudad de Guayaquil. 

 

3.4 METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

3.4.1 Métodos  

     El método de investigación aplicado es descriptiva y exploratoria la misma que 

“Sirve para proporcionar al investigador un panorama amplio y general acerca del 

fenómeno que desea investigar.” (Benassini, 2014) 

3.4.2 Enfoque de la investigación 

     El enfoque de esta investigación será:  

 Cuantitativo “Representa el conjunto de opciones metodológicas a través de 

los cuales se expresa el paradigma positivista en la investigación de los 

hechos sociales.” (Ruiz Bolivar, 1992) 

 Cualitativo con el fin de profundizar más los resultados de las encuestas. 

3.4.3 Tipo de investigación 

     El tipo de investigación que se aplicó es descriptiva y exploratoria. 

3.4.4 Técnicas de investigación 

     Para la investigación se aplicará encuestas en el enfoque cuantitativo. “La 

encuesta se puede definir como una técnica primaria de obtención de información 

sobre la base de un conjunto objetivo, coherente y articulado de preguntas, que 

garantiza que la información proporcionada por una muestra pueda ser analizada 

mediante métodos cuantitativos” (Abascal & Grande, 2015) 
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     Así mismo con el fin de poder profundizar más en el tema se realizará un 

Focus Group para desarrollar más las respuestas de las encuestas. 

 

3.5 MERCADO META 

     Este proyecto es enfocado en analizar el comportamiento de elección de 

restaurantes de categoría tres del sector norte en la ciudad de Guayaquil. Así 

mismo como detectar los clientes potenciales para los negocios comerciales del 

sector y conocer no sólo sus intereses sino además de los personajes o factores 

que influyen al momento de tomar la decisión de que restaurante visitar. 

     En cuanto a un análisis macro, según el INEC en el censo realizado en el año 

2010, la ciudad de Guayaquil tenía una población de 2`291.158 de los cuales 

1`127.137 son hombres y 1`164.021 son mujeres. En el sector urbano existe una 

población de 2`278.691 de los cuales 206.458 son de un rango de edad de 20 a 24 

años, 198.803 de 25 a 29 años, 187.475 de 30 a 35 años, 141.294 de 40 a 44 años 

y 132.277 de 45 a 49 años. Así mismo como dato importante se tiene que 

1´207.706,23; es decir, el 53% del sector urbano es económicamente activa. 

(INEC, 2010) 

     Según los datos del INEC (2011), se expuso la respectiva composición 

porcentual de cómo se estructura la zona norte de la ciudad de Guayaquil la 

misma que será e gran aporte para el desarrollo de la investigación de mercado. 

Tabla 1.- Habitantes sector norte ciudad de Guayaquil 
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# SECTORES HABITANTES % 

1 Urdesa 19.611 14% 

2 Kennedy 8.138 6% 

3 Atarazana 6.520 5% 

4 Miraflores 2.321 2% 

5 Samanes 17.149 12% 

6 Guayacanes 19.706 14% 

7 Acuarela del Río 2.477 2% 

8 Alborada 38.470 28% 

9 La Garzota 7.208 5% 

10 La FAE 4.807 3% 

11 Álamos 1.570 1% 

12 Ceibos 5.223 4% 

13 Bellavista 6.183 4% 

TOTAL 139.383 100% 

Fuente: INEC, Censo de Población y vivienda 2010 

 

3.6 POBLACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN  

     “Se designa con este término a cualquier conjunto de elementos que tienen 

características comunes”. 95 (Diez Vegas & Juez Martel, Probabilidad y estadística 

en medicina, 2013) Teniendo los datos anteriores se van a considerar los sectores 

de mayor actividad comercial, con el fin de poder analizar las personas que visiten 

estos sectores y que el análisis sea relevante y de gran aporte para el mercado de 

negocios de restaurantes. Dichos sectores seleccionados son: Urdesa, Kennedy y 

Miraflores, con un total de 30.070 habitantes. 
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3.6.1 Muestra 

     “La muestra es un subconjunto de individuos pertenecientes a una población, y 

representativos de la misma”. (Diez Vegas & Juez Martel, Probabilidad y 

estadística en medicina, 2013) 

 

     En donde, N = tamaño de la población, Z = nivel de confianza, P = 

probabilidad de éxito o proporción esperada, Q = probabilidad de fracaso, D = 

precisión (Error máximo admisible en términos de proporción).  

𝑛 =                30.070 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5___0      

         0.052 (30.070 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5   

𝑛 =                30.070 ∗ 3.84 ∗ 0.25___0       

         0.0025 (30.069) + 3.84 ∗ 0.25   

𝑛 =         28.867___  =   379     

         75.17 + 0,96   

     Para el análisis del mismo se analizó teniendo un 5% en margen de error, un 

nivel de confianza del 95% y un tamaño de la población de 30.070 que la conforman 

hombres y mujeres de los barrios de Kennedy, Urdesa y Miraflores de la ciudad de 

Guayaquil, dando como resultado una muestra de 379 encuestas. 

3.6.1.1 Muestreo 

     Para el desarrollo de la investigación se seleccionaron las siguientes técnicas. 
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 Muestreo por conveniencia: “Consiste en la selección de las unidades de 

la muestra en forma arbitraria, las que se presentan al investigador, sin 

criterio alguno que lo defina”. (Mejía Navarrete, 2015) 

CAPÍTULO 4:  

RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN 

4.1 RESULTADOS CUALITATIVOS 

4.1.1 Grupo Focal  

     El 3 de febrero del 2018, en la ciudad de Guayaquil, se procedió a realizar la 

investigación a través de un grupo focal. En dicha investigación se tomó como 

muestra 10 participantes con el fin de que profundicen el tema principal, conocer 

su comportamiento de elección de restaurantes y que identifiquen los factores e 

influyentes en su decisión de elección. 

     El grupo que se seleccionó para la investigación son hombres y mujeres de 25 a 

35 años de edad, con un estilo de vida activa en la cual son solteros, casados o en 

unión libre. Así mismo entre sus ocupaciones son profesionales que trabajan en 

oficina, viven en el sector norte de la ciudad de Guayaquil y que frecuentan 

restaurantes de esta misma zona. 

     Se desarrolló un cuestionario de preguntas con el fin de que los participantes se 

puedan explayar en diferentes aspectos, ya sea en percepciones, intereses, 

necesidades, comportamiento de elección y detectar a su vez los influyentes en 

dicha decisión. Estas preguntas buscan obtener respuestas que seas relevantes y de 

gran impacto para cumplir con los objetivos principales en los cuales se enfoca la 

presente investigación. 

http://www.universoformulas.com/estadistica/inferencia/muestreo-conveniencia/
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     A continuación, se detalla la tabla con los participantes del grupo focal junto 

con sus principales características:  

Tabla 2.- Participación grupo focal 

 

 

# NOMBRES EDAD ESTADO CIVIL 

1 Erika Maldonado 32 Soltera 

2 Nora Bastidas 27 Soltera 

3 Carlos Gutiérrez 34 Unión libre 

4 Daniela Gretty 30 Unión libre 

5 Diego Arteaga 28 Casado 

6 Elizabeth Espinoza 28 Casada 

7 Ashley Macías 27 Casada 

8 Carlos Moscoso 35 Soletro 

9 Juan Esteban Cobo 32 Casado 

10 Carla Jiménez 28 Unión libre 

 

4.1.2 Guía para el desarrollo del Focus Group  

     A continuación, se detalla la guía de preguntas para la investigación:  

 

Comportamiento del consumidor 

2 ¿Qué hacen en su tiempo libre? 

3 ¿Qué lugares frecuentan en sus tiempos libre?  

4 ¿En qué eventos normalmente visitan un restaurant? 

5 ¿Qué espera usted del servicio que le puede ofrecer un restaurante?  
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6 ¿Cuáles son las características de los restaurantes que normalmente visita 

con amigos, familia y novia/o?   

7 ¿Cuáles son los factores que considera de mayor importancia para para 

escoger un restaurante? (Costos, Cercanía, etc.)  

8 ¿Con quién frecuenta más un restaurante? 

9 ¿Existen influyentes en tu elección de restaurante? ¿Quiénes y de qué 

manera? 

10 ¿Cuál es su presupuesto que normalmente gasta en una salida a un 

restaurante? 

Preferencia del consumidor 

11 ¿En qué sectores se ubican los restaurantes que frecuentan? 

12 ¿Qué es para ustedes un servicio adicional que pueda ofrecer un 

restaurante? 

13 Mencione tres servicios adicionales considera importante encontrar en un 

restaurante. ¿Por qué? 

14 ¿Considera importante que los restaurantes tengan promociones? ¿Por 

qué? 

15 ¿Qué tipo de promociones llaman más su atención? 

16 ¿Por qué medios le gustaría enterarse de noticias acerca de restaurantes? 

17 ¿Qué redes sociales frecuenta? 

18 ¿Considera importante las redes sociales al momento de decisión visitar un 

restaurante? 

19 ¿Cómo sería su restaurante ideal? 
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4.1.3 Análisis de la investigación cualitativa 

     En el grupo focal se quiso dar a conocer a mayor profundidad tanto el perfil 

como los intereses que tienen los clientes potenciales de estos negocios dando 

principalmente como resultado que tanto hombres y mujeres al momento de decidir 

qué hacer en su tiempo libre, ir a un restaurante es una opción, ya sea con los amigos 

o con la familia, debido a que sólo disfrutan del lugar en sí sino también de la buena 

compañía. 

     En cuanto a los restaurantes que frecuentas la mayoría se encuentra en el sector 

norte de la ciudad de Guayaquil, aunque 2 de los 10 del grupo mencionaron que la 

delincuencia ha aumentado y que eso les da desconfianza al momento de salir a un 

restaurante sobre todo aquellos que tienen mesas en el exterior o que no cuentan 

con guardianía debido a experiencias pasadas en las que se han visto involucrados 

en este tipo de asalto a restaurantes. 

     Las ocasiones en que normalmente visitan un restaurante son para cumpleaños 

en los cuales buscan promociones para el cumpleañero o un ambiente agradable 

para divertirse donde tengan buena música o algún atractivo, así mismo 

mencionaron los aniversarios donde esperan que puedan ofrecer algún servicio 

adicional como decoración de mesas y finalmente nombraron el after office pero en 

este último punto mencionan que depende del lugar al momento de decidir en grupo 

si ir a un restaurante o un bar que tiene shows, promociones, etc. 

     En cuanto al servicio que esperan de un restaurante, primero mencionaron 

seguridad, ya que hoy en día sienten que existe mayor delincuencia, así mismo 

exigen calidad tanto en los productos como limpieza del mismo y finalmente que 
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cuenten con servicios adicionales como shows, wifi, decoración de mesas y 

promociones. 

     Las características que piden cuando están con amigos o familiares son 

diferentes por ejemplo cuando van con la familia prefieren un lugar calmado y 

abierto en donde puedan conversar y pasar un tiempo agradable pero cuando van 

con amigos prefieren aquellos que cuentan con algún show o música en vivo. 

     Existen varios factores que influyen al momento de escoger un restaurante entre 

los principales mencionaron: ubicación, seguridad, promociones, servicios 

adicionales como wifi y shows, estos puntos son realmente importantes para su 

decisión de elección de un restaurante. 

     Este grupo frecuenta un restaurante principalmente con su pareja, seguido por 

los amigos y finalmente la familia, pero mencionaron que a la hora de elegir un 

lugar para ir siempre consultan en grupo debido a que muchas veces no se ponen 

de acuerdo, pero casi siempre son ellos quienes dan la idea acertada, a diferencia de 

cuando visitan un restaurante solos, donde mencionaron que influyen mucho las 

recomendaciones y ellos mismo toman la decisión. 

     En cuanto al presupuesto que normalmente gastan en una salida depende mucho 

tanto del género como de la compañía, por ejemplo, en el caso de los solteros es un 

promedio de $15, en cambio de alguien que tiene pareja mencionó que gasta 

aproximadamente $40, mientras que la mujer con pareja mencionó que nunca paga 

si sale con su pareja.  

     El grupo en general considera importante el tema de las promociones en especial 

cuando van en grupos ya que pueden disfrutar más y consumir más por menos, entre 

las promociones que consideran más atractivas son las 2x1 o aquellas que te dan un 
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producto por la compra de otro y los medios de mayor impacto y más frecuentan al 

momento de querer enterarse de promociones o eventos que realicen los 

restaurantes esta principalmente el Instagram seguido por el Facebook, así mismo 

es importante mencionar que los comentarios que se publiquen ambos portales son 

de gran influencia al momento de decidir qué local visitar ya que estos pueden ser 

positivos o negativos. 

4.2 RESULTADOS CUANTITATIVO 

     Principalmente se analizó la población en general y se obtuvo una muestra 

significativa de 379 encuestas para la investigación las mismas que fueron 

realizadas a hombres y mujeres de un rango de edad de 25 a 35 años, que vivan en 

el sector norte de la ciudad de Guayaquil, los barrios seleccionados son: Kennedy, 

Urdesa y Miraflores. A continuación, se detallarán los resultados de las encuestas y 

su respectivo análisis: 

 

4.2.1 Análisis de la investigación cuantitativa 

     La investigación buscaba conocer perfil de nuestro consumidor potencia y por 

ello se desarrollaron las encuestas tanto a hombre como mujeres dando como 

resultado que, de las 379 personas encuestadas, el 41% son del género masculino 

mientras que el 59% es del género femenino.  
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Tabla 3.- Género de las personas encuestadas 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Masculino 156 41% 

Femenino 223 59% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 3.- Género de las personas encuestadas 

 

     Luego de conocer que género tienen los encuestados se procedió a identificar las 

edades de los mismo, dando como resultado que el mayor porcentaje en cuanto a 

los rangos de edades que se obtuvieron fueron 38% del total de la muestra 

encuestada tienen entre 29 a 32 años, seguido por un 30% que tenían edades entre 

33 a 36. Ambos rangos de edades son clave para el desarrollo de nuestra 

investigación ya que es un mercado atractivo para los negocios de dichos sectores 

seleccionado. 
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Tabla 4.- Rango de edades 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Entre 25 a 28 87 23% 

Entre 29 a 32 113 30% 

Entre 33 a 36 146 38% 

Entre 37 a 39 31 8% 

Más de 40 2 1% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 4.- Rango de edades 

 

     Para poder desarrollar estrategias se requiere conocer a profundidad el perfil de 

aquellos que visitarían dichos negocios del sector para ello se consultó además ele 

estado civil de los encuestados dando como resultado que el estado civil soltero es 

el de mayor participación con un 44% del total de la muestra, seguido por el 30% 

casados, el 22% en unión libre y los de menor porcentaje son divorciado con un 

4% y viudo 0%. 
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Tabla 5.- Estado Civil 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Soltero 165 44% 

Casado 112 30% 

Unión libre 85 22% 

Divorciado 17 4% 

Viudo 0 0% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 5.- Estado Civil 

 

     Así mismo se consideró relevante que tipo de ocupación y que nivel académico 

poseían los encuestados, con el fin de profundizar aún más el perfil del cliente 

potencial, dando como resultado que el mayor porcentaje de los encuetados tiene 

una ocupación de dependiente con un 54% y un 34% negocio propio.  
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Tabla 6.- Ocupación 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Dependiente 205 54% 

Negocio propio 127 34% 

Ama de casa 31 8% 

Jubilado/Pensión 0 0% 

Otro: Desempleo 16 4% 

Total 379 100% 

 

Figura 6.- Ocupación 

 

     Así mismo en cuanto a su formación académica el 75% de los encuestados es 

decir la mayoría está con pregrado mientras que el 23% tiene un postgrado. Los de 

menor porcentaje finalmente son primaria con un 0%, estudios secundarios 1% y 

doctorado un 1% 
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Tabla 7.- Nivel académico 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Primaria 0 0% 

Secundaria 4 1% 

Pregrado 285 75% 

Postgrado 86 23% 

Doctorado 4 1% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 7.- Nivel académico 

 

     Se realizaron preguntas a profundidad para conocer sus intereses en cuanto al 

giro de negocio de restaurante con el fin de obtener resultados que sirvan como 

soporte para estrategias de marketing tanto en promociones como en el concepto de 

las marcas, en cuanto a los factores que los encuestados se ven influenciados al 

momento de elegir un restaurante el mayor porcentaje lo tuvo el factor del prestigio 

con un 31% seguido por dos factores que con la ubicación y la seguridad con un 

19%. 
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     Finalmente, un 15% de los encuestados mencionó las promociones que pueden 

ser llamativas y por ende un factor importante para la toma de decisiones al 

momento de elegir un restaurante. Los factores que son de menor impacto para el 

grupo encuestado son promoción con un 15% (Otros), horario con un 9% y la 

infraestructura con un 8%. 

Tabla 8.- ¿Qué factores influyen al momento de elegir un restaurante? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Ubicación 71 19% 

Horario 34 9% 

Prestigio 117 31% 

Seguridad 72 19% 

Infraestructura 29 8% 

Otros: Promoción 56 15% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 8.- ¿Qué factores influyen al momento de elegir un restaurante? 
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     Así mismo quisimos conocer que factores afectarían su experiencia en un 

restaurante en el cual el 41% mencionó que sería el mal servicio y la limpieza, un 

22% la demora en el pedido y un 19% que no se disponga de mesas al momento de 

visitar el negocio, todos estos factores son importantes considerar al momento de 

manejar estrategias del giro de negocio y su concepto de entrega de pedidos. Entre 

las opciones que tuvieron menor porcentaje fueron “Que no tenga servicios 

adicionales (wifi, show)” con un 13%, mientras que “música alta” tuvo un 4%. 

     Cabe menciona que el servicio al cliente es muy importante sobre todo al 

momento de ofrecer un servicio como lo hacen los restaurantes donde deben 

considerar como servicio al cliente desde la bienvenida al local, durante la estancia 

del cliente y finalmente hasta la salida de los mismos. 

     Cada restaurante mantiene su propio concepto al momento de dar un servicio al 

cliente pero es importante mencionar que mientras el cliente entre al local, este a 

gusto durante su visita y que se vaya contento del lugar, entonces sí tuvo un buen 

servicio por parte del restaurante. 

Tabla 9.- ¿Qué es lo que más afectaría su experiencia en un restaurante? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Mal servicio y limpieza 154 41% 

Demora en el pedido 85 22% 

Que no tenga 

disponibilidad de mesas 

73 19% 

Que no tenga servicios 

adicionales ( wifi, show) 

51 13% 

Música alta o bulla 16 4% 

Total 379 100% 
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Figura 9.- ¿Qué es lo que más afectaría su experiencia en un restaurante? 

 

     No solo existen factores que pueden debilitar la promesa de servicio de los 

negocios sino también es importante identificar los servicios adicionales que son 

relevantes para los clientes potenciales, un 31% indicó que el servicio de wifi es 

importante para ellos, el 29% consideraron a las promociones. 

Tabla 10.- En cuanto a servicios adicionales ¿Cuáles le gustaría recibir en un 

restaurante? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Wifi 118 31% 

Shows 79 21% 

Promociones 109 29% 

Horarios extendidos 19 5% 

Servicio a domicilio 54 14% 

Total 379 100% 
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Figura 10.- En cuanto a servicios adicionales ¿Cuáles le gustaría recibir en un 

restaurante? 

 

     En el cuadro anterior es importante resaltar que un 21% del total de muestra 

indicó que los shows son un factor importante. Mientras que horarios extendidos 

tuvo un 5% y servicio a domicilio un 14%, siendo los porcentajes más bajos al 

momento de calificar los factores que debilitarían la promesa de servicio de los 

restaurantes. 

     Es muy importante conocer la frecuencia de visita de los encuetados a un 

restaurante para saber que fechas son fijas para promociones, shows o actividades 

varias que se hagan como estrategias, para ello el 29% respondió que normalmente 

visitan 1 vez a la semana, el 28% visitan cada 15 días y el 25% más de 1 vez a la 

semana. Siendo los de menor porcentaje “1 vez al mes” con un 3% y “Más de 1 vez 

al mes” con un 15%. 
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Tabla 11.- ¿Con qué frecuencia visita usted un restaurante? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

1 vez a la semana 110 29% 

Más de 1 vez a la semana 96 25% 

Cada 15 días 105 28% 

1 vez al mes 10 3% 

Más de 1 vez al mes 58 15% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 11.- ¿Con qué frecuencia visita usted un restaurante? 

 

     Así mismo se identificó los días de la semana en que visitan un restaurante dando 
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y 30% respectivamente, seguido por un 22% los domingos; es decir los fines de 

semana en general, el porcentaje más bajo fue 14% de lunes a viernes. 

Tabla 12.- ¿Qué día de la semana los visita frecuentemente? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

De lunes a jueves 54 14% 

Viernes 127 34% 

Sábado 113 30% 

Domingo 85 22% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 12.- ¿Qué día de la semana los visita frecuentemente? 
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horario en que visitan un restaurante en el cual se obtuvo que el mayor porcentaje 

de los encuetados visita un restaurante para cenar en un 59% para cenar, un 37% 

para almorzar y el porcentaje más bajo fue la opción de visitar un restaurante en el 

horario del desayuno con un 3%. 

Tabla 13.- ¿En qué horario visita un restaurante? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Desayuno 13 3% 

Almuerzo 142 37% 

Cena 224 59% 

Total 379 100% 

 

Figura 13.- ¿En qué horario visita un restaurante? 

 

 

     Cuando se desea generar impacto en los clientes no solo hay que tomar en cuenta 

los factores, beneficios o valor agregado que pueda ofrecer un negocio, sino 

también factores externos que pueden influir como las personadas cercanas a sus 

clientes e incluso en las redes como se detectó en la encueta en donde el 41% se ve 

influenciado por las redes sociales ya sea positivo o negativo, mientras que un 22% 

por la familia y un 20% por amistades. Los porcentajes más bajos fueron 

compañeros de trabajo 8%, medios de comunicación un 3%, líderes de opinión un 

1% y ninguno un 4%.  
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Tabla 14.- ¿Cuáles son los principales influenciadores en la toma de decisión de 

elección de un restaurante? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Mi familia 85 22% 

Mis amigos 76 20% 

Compañeros de trabajo 32 8% 

Líderes de opinión 2 1% 

Medios de comunicación 11 3% 

Redes sociales 156 41% 

Otros: Ninguno 17 4% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 14.- ¿Cuáles son los principales influenciadores en la toma de decisión de 

elección de un restaurante? 
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     Se detectaron varios momentos fijos en los cuales los clientes potenciales 

visitarían un restaurante y se identificó en primer lugar a los cumpleaños con un 

33%, seguido por las celebraciones de aniversarios con un 28% y finalmente la 

salida con amigos en un 17 %; los porcentajes más bajos son after office con un 

16%, salida en familia un 6% y otros 0%. 

Tabla 15.- ¿En qué momentos visitaría un restaurante? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Aniversario 108 28% 

Cumpleaños 125 33% 

After office 59 16% 

Salida con amigos 65 17% 

Salida en familia 22 6% 

Otros: Ninguno 0 0% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 15.- ¿En qué momentos visitaría un restaurante? 
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     La comunicación es importante y fundamental para todo negocio por ello se 

quiso conocer los medios en los cuales los encuestados quisieran enterar de noticias 

sobre los restaurantes y se obtuvo que un 69% principalmente es por redes sociales, 

seguido por whatsapp un 23% y solo un 6% por mail. Los medios de menor interés 

fueron televisión, radio y prensa escrita con 1%. 

Tabla 16.- ¿Por qué medios le gustaría enterarse de noticias acerca de 

restaurantes? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Televisión 3 1% 

Radio 5 1% 

Prensa escrita 2 1% 

Correo electrónico 23 6% 

Redes sociales 260 69% 

Whatsapp 86 23% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 16.- ¿Por qué medios le gustaría enterarse de noticias acerca de 

restaurantes? 
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     Finalmente se quiso conocer las promociones de mayor impacto en la cual los 

clientes potenciales se podrían ver influenciados a visitar un restaurante en el que 

se obtuvo como resultado que el 32% prefiere los 2x1, seguido por un 30% que 

prefiere descuentos en lo que quiere consumir en ese momento y un 19% de 

consumos gratis es decir obsequios por su compra.  

     Las promociones que tuvieron menor porcentaje fueron cupones promocionales 

(Gratis un producto por la compra de otro) con un 15% y los cupones digitales con 

un 5%. Considerando un dato anterior ellos visitan un restaurante acompañados y 

las promociones de su mayor interés son las que le permiten compartir con más 

personas. 

Tabla 17.- ¿Qué tipo de promociones cree usted podrían influir en el consumo en 

un restaurante? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Descuentos 114 30% 

Cupones promocionales 

(Gratis un producto por la 

compra de otro) 

56 15% 

Consumos gratis 71 19% 

Cupones digitales  

(Vía redes sociales o mail) 

18 5% 

2x1 120 32% 

Otros: Ninguno 0 0% 

Total 379 100% 
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Figura 17.- ¿Qué tipo de promociones cree usted podrían influir en el consumo en 

un restaurante? 
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CAPÍTULO 5:  

 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

5.1 CONCLUSIONES 

     En esta investigación se tuvo como principal problema el tema de la delincuencia 

y que por este motivo algunos locales se han visto afectados en sus ventas. Por esta 

razón se decidió conocer el perfil de los clientes potenciales que visitan restaurantes 

del sector norte de la ciudad de Guayaquil y que percepción tienen de dichos locales 

dando como resultado conocer su perfil, intereses, sus factores de influencia y 

finalmente dar un esquema de las expectativas que tienen de dichos locales. 

     En cuando al perfil del consumidor potencial de dichos restaurantes del sector 

son personas que tienen un rango de edad de 25 a 36 años de edad que están solteros, 

casados o en unión libre, son preparadas pues tienen un alto nivel académico ya sea 

con un pregrado e incluso un postgrado. Cuentan con poder adquisitivo y pueden 

tomar una decisión de compra ya que tienen trabajo ya sea dependiente o cuentan 

con un negocio propio. 

     En cuanto a los factores que influyen son muy relevantes al momento de realizar 

estrategias en los negocios del sector ya que en cuanto al local mencionaron que los 

tres principales son ubicación, seguridad y prestigio que en el análisis cualitativo 

mencionaron que la seguridad y lo que se diga del local influye en su decisión de 

elección. 
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     Son personas que buscan un ambiente agradable y que no haya ningún 

inconveniente ya sea con la calidad de los productos, limpieza, mal servicio al 

cliente como tema interno ni con temas externos como la delincuencia incluso estos 

datos van sobre las promociones que se podría considerar también que influye. 

     Hay que tener en cuenta que este grupo se ve expuesto a las redes sociales y que 

este medio puede ser un beneficio o un problema al momento de que no se cumpla 

una promesa de servicio y que existan quejas en este portal digital, considerando no 

solo puede ser mal servicio sino también factores externos en cuanto al prestigio y 

la seguridad que el local ofrezca a sus clientes.   

     En cuanto al análisis de los servicios adicionales al momento de considerarlos 

como estrategias hay que tener primero en cuenta que este grupo normalmente 

visitan estos locales o deciden en cual entrar según con quien se encuentren en ese 

momento pues consideran que también influencia, entre las principales están la 

familia y amigos.  

     En los resultados mencionaron que los principales servicios que quisieran que 

un negocio les ofrezca son wifi, promociones y shows. En muchas ocasiones 

mientras comparten en el restaurante buscan expresarse en sus redes sociales o 

guardar recuerdos de su visita, disfrutar de las promociones debido a que van en 

grupo la mayoría de veces y shows debido a que hoy en día eso es atractivo para 

este mercado. 

     La mayoría de este grupo frecuenta una vez a la semana, de preferencia viernes, 

sábado y domingo, en el horario de la noche razón por la cual es un buen punto para 

saber cuáles son los momentos claves de los negocios al momento de realizar 
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promociones o buscar que elijan un negocio por las promociones llamativas o 

shows que puedan realizar. 

     En cuanto a las promociones los negocios pueden considerar como los más 

relevantes los descuentos aplicados a los productos o el 2x1 debido al impacto que 

tiene en los clientes potenciales y como se mencionó anteriormente frecuentan en 

grupo y esto les parece llamativo. 

 

5.2 RECOMENDACIONES 

      Para los clientes potenciales analizados es importante 3 aspectos principalmente 

los mismos que deben ser bien implementados por los negocios entre estos están 

principalmente el prestigio que va de la mano con la seguridad y el servicio al 

cliente.  

     En la actualidad se han visto varios casos de delincuencia que como se pudo ver 

en la problemática este es un factor de la baja en las ventas de los negocios del 

sector. Por ello se recomienda que se tomen las medidas de seguridad y que sus 

clientes se sientan seguros en el local ya que este punto influye en gran medida a 

que tomen la decisión de elegir un restaurante donde pasar con los amigos o la 

familia. 

     Así mismo cabe mencionar que uno de los aspectos que influyen son las redes 

sociales razón por la cual es importante considerar importante todo reclamo o falta 

de atención a un cliente ya que puede afectar de modo negativo al negocio, un 

comentario negativo que sea expresado o compartido por un usuario en cuestión de 

segundo se puede hacer viral y por ende complicado de controlar. 
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     Sobre el perfil del consumidor se pudo identificar que son personas que les gusta 

visitar estos negocios en compañía y por ende las promociones y los shows o 

actividades llamativas, serían una gran oportunidad para aquellos que quieren 

innovar y diferenciarse de la competencia. 

     Sobre las promociones es importante conocer cuáles son las de mayor interés y 

en esta investigación de dio a conocer que los productos gratis y los 2x1 son los que 

realmente llaman la atención de aquello que desean in en grupo y disfrutar de varios 

productos y nada mejor que implementar las promociones grupales. 

      En cuanto a los horarios se recomienda que toda la atención la direccionen en 

los fines de semana ya que este perfil por lo general busca estos horarios y estos 

días en los cuales salir con los amigos o la familia que son también influencian en 

su decisión de elección de un restaurante. 
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ANEXOS 

CUESTIONARIO DE ENCUESTAS 

Género 

 Masculino 

 Femenino 

 

Edad 

 Entre 25 a 28 años 

 Entre 29 a 323 años 

 Entre 33 a 36 años 

 Entre 37 a 39 años 

 Más de 40 años 

 

Estado Civil 

 Soltero 

 Casado 

 Unión libre 

 Divorciado 

 Viudo 

 

Ocupación 

 En relación de dependencia 

 Negocio propio 

 Ama de casa 

 Jubilado o pensionado 

Otro, indique actividad a la que se dedica: _____________ 

 

Nivel académico 
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 Primaria 

 Secundaria 

 Pregrado 

 Postgrado 

 Doctorado 

 

1. ¿Qué factores influyen al momento de elegir un restaurante? 

 Ubicación 

 Horario 

 Prestigio 

 Seguridad 

 Infraestructura 

Mencione algún criterio adicional que considere relevante: 

_________________________________________________ 

 

2. ¿Qué es lo que más afectaría su experiencia en un restaurante? 

 Mal servicio y limpieza 

 Demora en el pedido 

 Que no tenga disponibilidad de mesas 

 Que no tenga servicios adicionales (wifi, shows en vivo) 

 Música alta o bulla 

 

3. En cuanto a servicios adicionales, ¿cuáles le gustaría recibir en un 

restaurante? 

 Wifi 

 Shows 

 Promociones 

 Horarios extendidos 

 Servicio a domicilio 

Otros: __________________________ 

 

4. ¿Con qué frecuencia visita usted un restaurante? 

 1 vez a la semana 
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 Más de 1 vez a la semana 

 Cada 15 días 

 1 vez al mes 

 Más de 1 vez al mes 

 

5. ¿Qué día de la semana los visita frecuentemente? 

 De lunes a jueves 

 Viernes 

 Sábado 

 Domingo 

 

6. ¿En qué horario visita un restaurante? 

 Desayuno 

 Almuerzo 

 Cena 

 

7. Cuáles son los principales influenciadores en la toma de decisión de 

elección de un restaurante 

 Mi familia 

 Mis amigos 

 Compañeros de trabajo 

 Líderes de opinión 

 Medios de comunicación 

 Redes Sociales 

Otros: __________________________ 

 

8. ¿En qué momentos visitaría un restaurante?  

 Aniversario 

 Cumpleaños 

 After office 

 Salida con amigos 

 Salida en familia 

Otros: __________________________ 
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9. ¿Por qué medios le gustaría enterarse de noticias acerca de 

restaurantes?  

 Televisión 

 Radio 

 Prensa escrita 

 Correo electrónico 

 Redes sociales 

 Whatsapp 

 

10. ¿Qué tipo de promociones cree usted podrían influir en el consumo en 

un restaurante? 

 Descuentos 

 Cupones promocionales (gratis un producto por la compra de otro) 

 Consumos gratis 

 Cupones digitales (vía redes sociales o mail) 

 2x1 

Otros: __________________________ 
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RESULTADOS DE LAS ENCUESTAS 

Tabla 18.- Género de las personas encuestadas 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Masculino 156 41% 

Femenino 223 59% 

Total 379 100% 

 

 

 

Figura 18.- Género de las personas encuestadas 
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Tabla 19.- Rango de edades 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Entre 25 a 28 87 23% 

Entre 29 a 32 113 30% 

Entre 33 a 36 146 38% 

Entre 37 a 39 31 8% 

Más de 40 2 1% 

Total 379 100% 

 

 

 

Figura 19.- Rango de edades 
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Tabla 20.- Estado Civil 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Soltero 165 44% 

Casado 112 30% 

Unión libre 85 22% 

Divorciado 17 4% 

Viudo 0 0% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 20.- Estado Civil 
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Tabla 21.- Ocupación 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Dependiente 205 54% 

Negocio propio 127 34% 

Ama de casa 31 8% 

Jubilado/Pensión 0 0% 

Otro: Desempleo 16 4% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 21.- Ocupación 
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Tabla 22.- Nivel académico 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Primaria 0 0% 

Secundaria 4 1% 

Pregrado 285 75% 

Postgrado 86 23% 

Doctorado 4 1% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 22.- Nivel académico 
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Tabla 23.- ¿Qué factores influyen al momento de elegir un restaurante? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Ubicación 71 19% 

Horario 34 9% 

Prestigio 117 31% 

Seguridad 72 19% 

Infraestructura 29 8% 

Otros: Promoción 56 15% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 23.- ¿Qué factores influyen al momento de elegir un restaurante? 
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Tabla 24.- ¿Qué es lo que más afectaría su experiencia en un restaurante? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Mal servicio y limpieza 154 41% 

Demora en el pedido 85 22% 

Que no tenga 

disponibilidad de mesas 

73 19% 

Que no tenga servicios 

adicionales ( wifi, show) 

51 13% 

Música alta o bulla 16 4% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 24.- ¿Qué es lo que más afectaría su experiencia en un restaurante? 
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Tabla 25.- En cuanto a servicios adicionales ¿Cuáles le gustaría recibir en un 

restaurante? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Wifi 118 31% 

Shows 79 21% 

Promociones 109 29% 

Horarios extendidos 19 5% 

Servicio a domicilio 54 14% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 25.- En cuanto a servicios adicionales ¿Cuáles le gustaría recibir en un 

restaurante? 
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Tabla 26.- ¿Con qué frecuencia visita usted un restaurante? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

1 vez a la semana 110 29% 

Más de 1 vez a la semana 96 25% 

Cada 15 días 105 28% 

1 vez al mes 10 3% 

Más de 1 vez al mes 58 15% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 26.- ¿Con qué frecuencia visita usted un restaurante? 

 

 

 

 

29%

25%

28%

3%

15%

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

1 vez a la

semana

Más de 1

vez a la

semana

Cada 15 días1 vez al mes Más de 1

vez al mes



68 
 

 

Tabla 27.- ¿Qué día de la semana los visita frecuentemente? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

De lunes a jueves 54 14% 

Viernes 127 34% 

Sábado 113 30% 

Domingo 85 22% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 27.- ¿Qué día de la semana los visita frecuentemente? 
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Tabla 28.- ¿En qué horario visita un restaurante? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Desayuno 13 3% 

Almuerzo 142 37% 

Cena 224 59% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 28.- ¿En qué horario visita un restaurante? 
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Tabla 29.- ¿Cuáles son los principales influenciadores en la toma de decisión de 

elección de un restaurante? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Mi familia 85 22% 

Mis amigos 76 20% 

Compañeros de trabajo 32 8% 

Líderes de opinión 2 1% 

Medios de comunicación 11 3% 

Redes sociales 156 41% 

Otros: Ninguno 17 4% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 29.- ¿Cuáles son los principales influenciadores en la toma de decisión de 

elección de un restaurante?  
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Tabla 30.- ¿En qué momentos visitaría un restaurante? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Aniversario 108 28% 

Cumpleaños 125 33% 

After office 59 16% 

Salida con amigos 65 17% 

Salida en familia 22 6% 

Otros: Ninguno 0 0% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 30.- ¿En qué momentos visitaría un restaurante? 
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Tabla 31.- ¿Por qué medios le gustaría enterarse de noticias acerca de 

restaurantes? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Televisión 3 1% 

Radio 5 1% 

Prensa escrita 2 1% 

Correo electrónico 23 6% 

Redes sociales 260 69% 

Whatsapp 86 23% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 31.- ¿Por qué medios le gustaría enterarse de noticias acerca de 

restaurantes?  
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Tabla 32.- ¿Qué tipo de promociones cree usted podrían influir en el consumo en 

un restaurante? 

 

 

Descripción # encuestados Participación (%) 

Descuentos 114 30% 

Cupones promocionales 

(Gratis un producto por la 

compra de otro) 

56 15% 

Consumos gratis 71 19% 

Cupones digitales  

(Vía redes sociales o mail) 

18 5% 

2x1 120 32% 

Otros: Ninguno 0 0% 

Total 379 100% 

 

 

Figura 32.- ¿Qué tipo de promociones cree usted podrían influir en el consumo en 

un restaurante?  
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FOTOS DEL GRUPO FOCAL 

 

Figura 33.- Grupo focal 

 

 

Figura 34.- Grupo focal 

 

 

Figura 35.- Grupo focal 
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Figura 36.- Grupo focal 

 

 

Figura 37.- Grupo focal 

 

 

Figura 38.- Grupo focal 
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Figura 39.- Grupo focal 

 

 

Figura 40.- Grupo focal 
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