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RESUMEN

Esta investigacion busca comprobar si la modificacion del signo de
dolar en el mend de un restaurante provoca cambios en las ventas. El
método para este estudio fue cuantitativo y por medio de encuestas se
levanto6 la informacion, se realizé un total de 459 encuestas y asi con el
programa STATA realizar el analisis PSM (Propensity Score Matching) y
el andlisis descriptivo de cada variable. EI método Matching realiza un
andlisis del PSM el cual trata que coincida cada participante con un no
participante similares y luego medir la diferencia media en la variable
resultado entre los dos grupos, luego se comprueba si el PSM es valido,
calculando un peso para cada conjunto de participantes y no participantes
y ver que estén igualados, se uso las pruebas del vecino més cercano,
coincidencia de radio, Kernel y robustez, para observar si los resultados
son consistentes y conocer si hubo cambios significativos en las ventas
del grupo de control vs el de tratamiento. Los resultados arrojaron que
estarian dispuestos a pagar hasta $1,27 mas en promedio por persona
cuando no existe el signo de dolar, es decir se presume que al eliminar el
signo de délar del menu hace que las personas a nivel cognitivo perciban
gue el producto no es tan costoso y asi éstos estén dispuestos a consumir
mas por cualquier producto que esté por encima de su limen de

percepcion.

Palabras claves: Propensity Score Matching, grupo de tratamiento,

grupo de control, Kernel, vecino mas cercano, coincidencia de radio.
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ABSTRACT

This research seeks to verify if the modification of the dollar sign on the
menu of a restaurant provokes changes in sales. The method for this
study was quantitative and all the information was collected through
surveys, a total of 459 surveys were held and thus, with the assistance of
the STATA program, the PSM analysis (Propensity Score Matching) and
descriptive analysis of each variable were carried out. The Matching
method performs an analysis of the PSM, which tries to match each
participant with a similar non-participant and then measure the average
difference in the variable obtained as a result between the two groups,
then the method checks if the PSM is valid, calculating a weight for each
set of participants and non-participants to check if they’re leveled. The
nearest neighbor test was performed, as well as the matching radius,
Kernel and sturdiness estimators, to see if the results are consistent and if
significant changes in the sales of the control group vs. those of the

treatment group were obtained.

The results showed that they are willing to pay up to $1.27 more on
average per person when there is no dollar sign on the menu. It is thought
that by eliminating the dollar sign from the menu, on a cognitive level,
people start believing that the product is not so costly and so, they are
willing to spend more on any product that is above their limen for

perception.

Key Words: Propensity Score Matching, treatment group, control group,
Kernel, nearest neighbor, matching radius.
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INTRODUCCION
Esta investigacion cuenta con cuatro capitulos como se describe a

continuacion:

El capitulo | trata acerca de los aspectos historicos y tedricos y sobre
estudios empiricos antes hechos. En primera instancia se habla sobre la
historia de los restaurantes, y acerca del restaurante que fue motivo de
estudio, la evolucién que ha tenido el comportamiento del consumidor y el
comportamiento que han tenido las ventas a nivel general y en el
restaurante, como segunda instancia se define conceptos béasicos para
esta investigacion como son: concepto de restaurantes, menu en los
restaurantes, simbolo de ddlar, comportamiento del consumidor,
percepcion, elementos de la percepcion, umbrales, percepcion subliminal,
ventas, motivacion, situacién y toma de decisiones, asi mismo se definié
como se realiza el estudio de mercado, tipos de investigacion,
herramientas para la recoleccion de datos y las técnicas de analisis de
informacion. Finalmente se abordd un estudio con caracteristicas
parecidas de este tema y asi poder conocer si existen resultados similares

a los que arroja este estudio.

El capitulo Il consiste en un analisis empirico acerca del analisis
situacional del restaurante, un analisis de las politicas internas, analisis de
los tipos de clientes que éste tiene, analisis de uso que dan al producto en
el restaurante, analisis de las situaciones de compra en el restaurante, y
por dltimo un analisis de las variables demogréaficas mas importantes que
se tienen en el restaurante para que luego sirva como motivo de

comparacion de la informaciéon que de este estudio

En capitulo Ill consta de la investigacion que se realizé en este estudio,
en la cual se encuentran los objetivos, la metodologia aplicada para este
estudio, como se realiza el procesamiento de los datos y el analisis del
mismo. Ademas se encuentra el analisis estadistico de las variables mas

importantes de estudio como son: datos demograficos mas relevantes,
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frecuencia con la que acuden a comer (cualquier restaurante) vs.
frecuencia con la que acuden al restaurante BQ sport, situaciones por las
gue acuden a un restaurante vs. situaciones por las que acuden al
restaurante BQ sport, tipo de comida que eligen al salir a comer vs. la
comida que eligieron al comer en el restaurante BQ sport, atributos que
considera importante al acudir a un restaurante vs. atributos que
considerd importantes en el restaurante BQ sport, importancia en el
precio, como consideran el precio dentro del restaurante tanto para el
grupo de tratamiento como para el grupo de control y por ultimo se
encuentra el analisis del método Matching con sus respectivas tablas
donde se muestra la salida de regresién probit, la estimacion y la
descripcion de las puntuaciones de propension, la prueba de la propiedad
de equilibrio y el &rea de soporte comun con sus respectivos resultados e
interpretaciones del mismo. Ademas se encuentra los modelos para hallar
el efecto promedio del tratamiento como son: el vecino mas cercano,
coincidencia de radio y Kernel, por ultimo éste capitulo contiene las

conclusiones de la investigacion.

Finalmente se encuentra el Capitulo IV, donde se detalla las
conclusiones del efecto que tuvo el tratamiento y a su vez las respectivas
recomendaciones para que otras empresas puedan utilizar esta
informacion de manera 6ptima y también que pueda ser utilizado como

referencia para futuras investigaciones.
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CAPITULO |
1. ANTECEDENTES HISTORICOS Y TEORICOS
1.1. ANTECEDENTES HISTORICOS
1.1.1 HISTORIA DE LOS RESTAURANTES

El amplio crecimiento de la sociedad y el cambio en los estilos de vida
de la misma, como el salir a trabajar para obtener ingresos para el
sustento diario familiar, han generado la industria de restaurantes y a su
vez una mayor cantidad de prosperos negocios. La historia se remonta
incluso a 40 afos A.C. en la que las personas comian fuera, por que
salian fuera de sus ciudades por negocios y cuyos lugares eran conocidos
como tabernas, luego 79 afos D.C. para el siglo 18, se servia la comida
a una cierta hora y la gente tenia que comer lo que habia ese dia.
Después de la segunda guerra mundial el negocio de los restaurantes se
hizo muy rentable ya que mucha gente con posibilidades econdémicas

genero la costumbre de comer fuera.

El comer fuera va de la mano de los ingresos que posee una persona,
esto significa que si los ingresos aumentan, el consumo en los

restaurantes también ird en aumento.

En Ecuador en las uUltimas décadas se ha notado un gran crecimiento
en la cantidad de restaurantes, esto se debe al cambio de estilo de vida,
en el que los dos miembros del hogar (mujer y hombre) trabajan, por lo
que no tienen tiempo para cocinar y lo mas rapido es comprar en un

restaurant cercano ya sea a su trabajo o a su hogar.

Los primeros restaurantes que aparecieron en el Ecuador se remontan
a la época de la colonia donde los grandes generales para festejar sus
triunfos salian a comer en restaurantes, que con gran intuicion

comenzaron a montar.

Ivan Cajisaca Villa 18 Fernanda Mejia Cruz



o "‘,_c_‘ AT sy

lel UNIVERSIDAD DE CUENCA

Luego a partir de ello empezaron aparecer nuevos establecimientos
donde ofrecian comida, ya no solo de la regiébn en la que vivian sino

también platos de las otras regiones del Ecuador.

A partir del afio 2000 después del declive econémico que sufrio el
Ecuador la mujer empezé a insertarse en el mundo laboral y asi también
el comer fuera se fue incrementando de manera significativa, lo que ha
hecho que la industria de restaurantes se vaya incrementando cada vez

mas a nivel nacional.

Es asi como el restaurante “Balcén Quitefio” desde Octubre de 1979*
ha sido famoso por su diversidad de platos y sobre todo por su chaulafan

y Su servicio de primera.

“Todo empezd en 1979 en Cuenca en la imaginacion del Sr. Enrique
Sacoto, que al tener que realizar un viaje de negocios a la ciudad de
Cuenca se percata de que no existian lugares para degustar variedad de
platillos en las noches, mucho menos en las madrugadas; gracias a ello
surge la idea de abrirse un restaurante con atencion de las 24:00 horas
del dia apresurandose este restaurant en las calles Sangurima 6 -49 y
Hermano Miguel, convirtiéndose asi, en el lugar preferido de los

cuencanos y extranjeros”(web., BQ sport?).

! Tomado de Ila pagina web del Restaurante Balcon  Quitefio.

http://www.balconquiteno.com/quienes-somos.
? Refiérase a la pagina web: http://www.balconquiteno.com/quienes-somos.

Ivan Cajisaca Villa 19 Fernanda Mejia Cruz


http://www.balconquiteno.com/quienes-somos

UNIVERSIDAD DE CUENCA

Grafico 1: Pagina web “Balcén Quiteio” y “BQ sport”.

OUTENES SOMOS ~ PROMOCIONES ~ SERVICIOS ~ EVENTOS  UBICANOS

ENTRADAS
SOPASYENSALADAS
ARROCES

PASTAS

POLLOS
CARNES
MARISCOS
COMIDA RAPIDA
POSTRES

BEBIDAS

JUGOS Y BATIDOS
BEBIDAS SIN ALCOHOL |
BQ COCTAILS
LONUEVODE BQ

Fuente: Pagina web: http://www.balconquiteno.com/inicio

Es asi que por la buena acogida y a su vez una "EXIGENCIA" de las
nuevas generaciones es como nace su segunda Estrella BQ SPORT en el
afno de 1999.

Lo que ha caracterizado a esta cadena es la posibilidad de ofrecer a
sus clientes un momento Unico, un lugar donde no solo acudan a servirse
comida de la mejor calidad sino que también disfruten viviendo sus

deportes favoritos en ambiente especial.

Gracias a ello “Balcon Quitefio” y “BQ” sport continua creciendo e
innovando dia tras dia para que cada visita sea una experiencia Unica y

divertida” (pagina web, Balcon Quitefio).

El balcdn quitefio ofrece para su clientela los siguientes productos:
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Platos Nacionales e Internacionales

Con varios afilos de experiencia, cuenta con los mejores platillos,
bebidas y picaditas. Disfrutando de un servicio al cliente de alta calidad y

con todas las delicias que brindan:
- Mariscos

- Carnes

- Platillos especiales

- Carnes de Lomo

- Cocteles

Locales para Eventos

Ademas cuenta con local de eventos privado para celebrar cualquier
tipo de reunion familiar o de trabajo. El local esta disponible para eventos
tales como: matrimonios, graduaciones, convenciones, cenas de trabajo
y eventos especiales como dia del amor, dia de la madre, dia del padre o
navidad.

Pargueadero gratuito para clientes

“BQ Sport” cuenta con parqueadero gratuito para los clientes, sin tener
que preocuparse por su vehiculo y tener un momento ameno, tranquilo y

degustando de los mejores platillos, bebidas y cocteles.

Servicios Adicionales

Ademas de todo, usted podra disfrutar de sus deportes favoritos, ya
que tiene varias pantallas gigantes donde podra vivir momentos
emocionantes viendo partidos y competencias de nivel nacional e
internacional.
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También podra disfrutar de la zona wi-fi, pudiendo concretar negocios

y navegar por internet mientras disfruta de los servicios.

Por ultimo, el local cuenta con guardiania privada, garantizando la
seguridad de su vehiculo y la integridad de cada uno de sus clientes”

(www.balconguiteno.com/inicio).

1.1.2 EVOLUCION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor ha sufrido grandes cambios, la
manera en que las personas consumen y adquieren los productos se ha
debido a la gran evolucion de las masas, ya sea por su forma de pensar,

de actuar o de la aceptacion al cambio de costumbres y forma de vida.

Las personas para adquirir un producto o un servicio pasan por un
proceso de seleccién y de toma de decisiones, esto sucede a nivel
cognitivo y toma en cuenta varios factores como cercania, movilizacion,
atencion, precios, calidad, atributos, entre otros que son motivo de

evaluacion al momento de comprar.

Como estos factores han ido evolucionando con el tiempo, esto ha
provocado que haya cambios en la percepcion, actitud, motivaciones y
comportamiento de las personas hacia la disponibilidad de comer fuera de

casa.

La manera en que una persona siente la necesidad de adquirir o
consumir algo ha sido motivo de grandes estudios, es por ello que las
personas al sentir la necesidad de comer han optado por salir, puesto que

actualmente no poseen del tiempo para poder realizar comida en casa.

En la ciudad de Cuenca se ha notado cambios en el comportamiento
de compra en cuanto a restaurantes se refiere, puesto que antes los
cuencanos no tenian la costumbre de comer fuera, ya que eran mas
conservadores, pero tal como se mencion6 antes, la insercién de la mujer
y el cambio de roles ha hecho que sea una necesidad, puesto que ya no

existe tiempo para poder cocinar en casa.
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Como hoy en dia existen varios restaurantes en la ciudad de Cuenca y
de gran prestigio, el restaurante BQ (Balcon Quitefio), notando que las
personas actian y piensan diferente y conociendo que el comportamiento
de las personas no es igual; pens6 en un ambiente tematico usando
personajes de deportistas y de la época de los 80 y 90; para asi poder
atraer a este grupo de personas que les gusta los deportes y aun disfrutan
del ambiente clasico. Todo esta insercion de un ambiente diferente ha
provocado que las personas acudan a este tipo de restaurante, dejando
de lado el habito de comer en casa y cambiando el comportamiento de

consumao.

1.1.3 EVOLUCION DE LAS VENTAS

A partir de los comienzos de la historia las personas tenian la
necesidad de intercambiar productos ya sea granos, hortalizas, animales,
y servicios como arreglos de sus viviendas, deshoje y arado de la tierra, y
es asi como realizaban un tipo de venta intercambiando productos y
servicios. Pero luego con la idea de colocar la moneda para el cambio de
productos se dio una gran vuelta a la evolucion de las ventas en el mundo
y con ello se empezd a verse a las ventas como un generador de

ingresos.

En el ecuador las ventas han ido trascendiendo, ya sea desde las
personas que realizan ventas en la calle de cualquier producto hasta el
gran empresario que posee locales de distribucion y ventas de productos.
Con el paso de los afos se ha ido mejorando la forma en que se ofrece
un producto y la forma en que un bien o servicio va desde la fabricacion

hasta el consumidor final.

En Ecuador de acuerdo a Lloret Estefania®, la industria restaurantera

“‘mantiene una tasa de crecimiento promedio anual de alrededor del 4%,

® Lloret Delgado, Estefania. “Desarrollo de un programa de capacitacion para el personal
de servicio en tres restaurantes de cuenca”. Universidad de Cuenca. Afio 2012, Pag. 13.
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por lo que se considera conveniente implementar nuevos proyectos en
esta tarea” (Lloret, 2012, Pag. 13).

En el restaurante Balcon Quitefio la forma de ventas también ha
cambiado durante el tiempo, al principio la forma de venta se trataba de
acudir directamente a la caja para cancelar y consumir el producto,
después insertaron el menu y la atenciéon de meseros para poder realizar
el pedido desde la comodidad de sus asientos y por ultimo la cancelacion

al final del consumo de sus alimentos.

Las ventas en el “Balcon Quitefio” de acuerdo a lo que supo indicar el
duefio del mismo, han sufrido cambios, en los ultimos seis afios ha habido
un incremento promedio del 3% anual, lo que ha hecho que sus
propietarios sigan ampliando el negocio y a su vez el ofrecimiento de

nuevos productos en su restaurante.

1.2 ANTECEDENTES TEORICOS
1.2.1 CONCEPTO DE RESTAURANTE

Segun Morfin* (2004) define al restaurante como un “establecimiento
donde se preparan y venden alimentos y bebidas para ser consumidas
ahi mismo, en el que se cobra por el servicio prestado” (Morfin, 2004,
Pag. 15). Esta definicion nos esclarece que hoy en dia en el precio ya se
incluye el servicio prestado y no solo por la comida. En esta area se
centra el restaurante BQ sport y Balcon Quitefio, ya que en la carta de sus

menus aclaran que los precios no incluyen IVA ni el servicio.

* Morfin Herrera, Maria del Carmen. “Administracion de Comedor y Bar”. México, Trillas
2004.
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1.2.2 CLASIFICACION DE LOS RESTAURANTES
De acuerdo a Lloret (2012°) los restaurantes se clasifican de la

siguiente manera:

o Restaurante conveniente o de servicio limitado
o Restaurante de especialidades

o Restaurante familiar o comida rapida

o Restaurant gourmet o de servicio completo

El restaurante Balcon Quitefio tomado para este estudio, ubicado en la
Av. Ordofiez Lasso de la ciudad de Cuenca, se encuentra dentro de la
categoria de los restaurantes de especialidades, ya que ofrecen una gran
variedad de platos y diferentes tipos de comida, como son mariscos,
pastas, bebidas, comida oriental, comida rapida, etc. Ademas este es una
combinacion con el tipo de restaurante tematico, debido a como lo sefala
Lloret (2012) se basan en la “utilizacion de decoracion, adaptacion de
instalaciones, uso de personajes fantasticos o exéticos conocidos de
sobra por los visitantes que le permiten al cliente transportarse a otro
lugar mediante el ambiente que ha sido creado. Para ello se utilizan luces,
sonido, decoracién y en casos mas avanzados escenarios virtuales. Son
escenarios ficticios que acompafian la compra, consumo o utilizacion de

un servicio.” (Lloret, 2012, Pag. 12).

1.2.3 EL MENU EN LOS RESTAURANTES
“Es la forma de comunicaciéon entre el restaurante y el cliente y por lo
tanto debe promover un encuentro entre las preferencias o gustos del

cliente y la oferta del local” (Enciclopedia Ecuared®).

® Lloret Delgado, Estefania. “Desarrollo de un programa de capacitacion para el personal
de servicio en tres restaurantes de cuenca”. Universidad de Cuenca. Afo 2012, Pags.
12-13.

® Ecuared: Enciclopedia Ecuatoriana en red. Consultado el 18 de Octubre del 2015.
Pagina web: http://www.ecured.cu/index.php/Carta_(Restaurante)
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1.2.4 SIMBOLO DE DOLAR

“El $ (signo de ddlar) es un simbolo monetario utilizado por varias
monedas del mundo, sobre todo en América, entre ellas el peso y el dolar”
(Corona, Heder, 2014. Pag. 1)’

1.2.5 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

A pesar de que el mencionado trabajo no es una aplicacién ni un
estudio de comportamiento del consumidor, al trabajar con una de las
aplicaciones en una variable del mix (precio), intrinsecamente se podria
hablar de la interaccion con el cliente/ consumidor; lo que hace
imprescindible tener claro conceptos basicos sobre la psicologia del
cliente/consumidor, asi como también la respuesta a éste mecanismo que

fundamentalmente son las ventas.

“‘El comportamiento que los consumidores muestran al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que
consideran satisfardn sus necesidades. Ademas que el comportamiento
del consumidor se enfoca en la forma en que las personas toman las
decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y
esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo”. (Schiffman y Leslie,
2005, Pag. 290).

El entender la manera en que se comporta una persona ha sido
motivos de grandes analisis, puesto que las personas no son las mismas,
no piensan, no actian igual y mucho menos tienen la misma forma de
consumir o comprar los productos. Asi mismo el ambiente que los rodea,
el tipo de personalidad, la persona que lo acompafia y diferentes factores
pueden ser causas para que una persona decida o no adquirir un

producto®.

’ Corona, Heder, “13 datos que pocos conocen del délar”. 30 de Julio 2004. El universal
mx.

® Producto: Es cualquier cosa que se puede ofrecer en un mercado para su atencion,
adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. (Kotler
Philip y Armstrong Gary, 2003. Pag. 7)
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Kotler (2007) sefiala que existen cuatro caracteristicas que afectan el

comportamiento del consumidor:

e Factores culturales (cultura, subcultura y clase social).

e Factores sociales (grupos de referencia, familia y papeles y
estatus)

e Factores personales (edad, ocupacion, situacion econdémica, estilo
de vida, personalidad y auto concepto) y por ultimo,

e Factores psicologicos (motivacion, percepcion, aprendizaje, y
creencia y actitudes). (Kotler, 2007, Pag. 142).

1.2.6 PERCEPCION
Es una variable que puede afectar dentro del desarrollo de esta
investigacion, pero no es variable de estudio ni cuantitativo ni cualitativo,

pero es importante saber su implicacion y como esta compuesta.

La percepcion es el “Proceso mediante el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta los estimulos para formar una imagen significativa y
coherente del mundo. La forma en la que cada una de las personas las
reconoce, selecciona, organiza e interpreta, constituye un proceso
altamente singular, basado en las necesidades, deseos, valores y
expectativas especificos de cada persona” (Schiffman y Leslie, 2005, Pag.
158).

Elementos de la percepcion:

Toda persona percibe de diferente forma las cosas que estan en su
entorno, los estimulos y las sensaciones hacen que éstas puedan tener
una idea mas clara de lo que pasa a su alrededor y reaccionar ante ellas,
pero estas reacciones pueden tener mayor intensidad en unas, que en
otras personas, y es asi donde nacen los elementos de la percepcion que

son:

Umbral absoluto: “Nivel mas bajo en que un individuo puede

experimentar una sensacion, el punto donde una persona empieza a
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detectar una diferencia entre “algo” y “nada”. (Schiffman y Leslie, 2005, p.
159).

Umbral diferencial: "La minima diferencia que es posible detectar

entre dos estimulos™ (Schiffman y Leslie, 2005, Pag. 160).

Sensacion: “Respuesta inmediata y directa de los 6rganos sensoriales

ante un estimulo®’. (Schiffman y Leslie, 2005, Pag. 159).

Percepcion subliminal: "Percibir estimulos sin estar conscientes de
que los reciben. Son estimulos que son demasiado débiles o demasiado
breves para ser vistos o escuchados y no obstante pueden ser lo
suficientemente fuertes para ser percibidos por una o varias células

receptoras” (Schiffman y Leslie, 2005, Pag. 163).

Para esta investigacién se tomara en cuenta el estimulo-respuesta, que
demostrara, cuales son los efectos que puede causar en los individuos el
modificar el signo de doélar en el menu del restaurante, y como
reaccionaran cada uno de los clientes, es decir si son 0 no sensibles a
esta modificacion y asi poder ver reflejado la respuesta en las ventas y

ver si estas aumentan, disminuyen o se mantienen.

1.2.7 VENTAS

“Contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un
derecho al comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero,
la venta puede considerarse como un proceso personal o impersonal
mediante el cual, el vendedor pretende influir en el comprador”.

(Diccionario de Marketing de Cultural'®).

1.2.8 MOTIVACION
“Fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accion.

Esta fuerza impulsora se genera por un estado de tension que existe

° Estimulo.- es cualquier unidad de insumo para cualquiera de los sentidos (oler,

saborear, ver, etc.) (Schiffman y Leslie, 2005, p. 159).
1% Del libro: Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., Pag. 340.
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como resultado de una necesidad insatisfecha. Los individuos se
esfuerzan tanto consciente como subconscientemente por reducir dicha
tension mediante un comportamiento que, segun sus expectativas,
satisfarqd sus necesidades y, de esa manera, mitigara el estrés que
padecen” (Schiffman y Leslie, 2005, Pag. 87).

Para esta investigacion cabe sefialar que no se podra tomar en cuenta
todos los aspectos que pueden motivar a una persona a la compra, como
estado de animo personalidad, influyentes de compra, puesto que este
andlisis seria un estudio méas profundo y que requeriria una investigacién

adicional y mucho mas extensa.

1.2.9 SITUACION

"Es un conjunto de factores externos al consumidor individual y
separados de él, asi como separado de las caracteristicas o atributos del
producto”, (Hawkins, 1994, Pag. 434).

1.2.10 TOMA DE DECISIONES
Asi mismo la toma de decisiones no forma parte de este estudio, no se
profundizara, ni sera motivo de investigacion, pero es importante conocer

este concepto para el desarrollo del mismo.

Schiffman sefiala al proceso de decision de compra en tres fases
distintas pero que se entrelazan entre si. La primera la llama fase de

entada, la segunda fase de proceso y la tercera fase de salida.

‘La fase de entrada: es cuando el consumidor reconoce que tiene una
necesidad y estas se ven afectadas por dos fuentes de informaciéon como
son los esfuerzos que realizan las empresas con respecto a marketing y
las influencias sociolégicas externas que tiene el consumidor; los
esfuerzos de marketing estan dados por las 4p (producto, plaza, precio y
promocién) y las influencias sociolégicas son los familiares, amigos,

vecinos y otras fuentes que puedan influir en el consumidor.
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Segunda fase: se ve en cierta manera afectada por la manera en que
los individuos toman la decision de compra, es decir que es lo que le
motiva, la percepcion que posee, el aprendizaje, la personalidad y las
actitudes que le hicieron reconocer la necesidad en la fase anterior, pues
busca obtener informacion y asi poder evaluar las diferentes opciones que
tiene, también toma en cuenta en esta parte algo que es importante,
puesto que mediante el proceso de analisis y evaluacién de las
alternativas se ven afectadas por los atributos psicologicos que tiene el

consumidor.

Por ultimo la tercera fase consiste en dos pasos: la primera es el
comportamiento de compra y la otra la evaluacion posterior a la compra”.
(Schiffman, 2005. Pag. 19).

1.2.11 ESTUDIO DE MERCADO

Naresh Malhotra (2004) define al estudio de mercado como ‘la
identificacion, acopio, andlisis, difusion y aprovechamiento sistematico y
objetivo de la informacion con el fin de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucion de los problemas y las

oportunidades de marketing” (Malhotra, 2004, Pag. 7).

En base a esta definicién el estudio de mercado de acuerdo a Naresh
Malhotra sigue un proceso sistematico de 6 etapas™ y que son las que se

seguiran para llevar a cabo esta investigacion, las mismas son:

1.- Definicion del problema: Este es la etapa base del estudio de
mercado, y de acuerdo a Malhotra, “la definicion del problema consiste en
enunciar el problema general de la investigacion de mercados e identificar

sus componente especificos” (Malhotra, 2004, Pag. 33)

2.- Elaboracién de un método para resolver el problema: en este

paso se “incluye la formulacion de un marco tedrico u objetivo, modelos

11| as 6 etapas de la investigacion de mercados fue tomado asi mismo del libro de Malhotra (2004)
Pag. 9.
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analiticos, preguntas de investigacion e hipétesis? y determinar qué

informacion se necesita” (Malhotra, 2004, Pag. 10)

3.- Disefio de investigacion: Malhotra la define como “una estructura
o plano para llevar a cabo el proyecto de investigacion de mercados.
Detalla los procedimientos necesarios para obtener la informacién que se
requiere para estructurar o resolver problemas de investigacion de
mercados” (Malhotra, 2004, Pag. 74). La estructura del disefio de

investigacion consta de los siguientes pasos:

El disefio de investigacion se clasifica en exploratorios y conclusivos.
La investigacion exploratoria “tiene como objetivo primordial proporcionar
conocimiento y comprension del problema que enfrenta el investigador”
(Malhotra, 2004, Pag.75). Mientras que la investigacion conclusiva esta
“disefiada para ayudar a quien toma las decisiones a determinar, evaluar
y seleccionar el mejor camino a seguir en una investigacion dada”
(Malhotra, 2004, Pag. 75).

Definicién de la informacién necesaria

“De acuerdo al problema, el marco y modelos analiticos y las preguntas
de investigacién y las hipoétesis, el investigador puede determinar qué
informacion debe obtener de un proyecto de investigacion de mercados”
(Malhotra, 2004, Pag. 51)

Analisis de datos secundarios

Los datos secundarios “son aquellos que ya se han recolectado para
fines distintos el problema que se enfrenta. Estos datos se pueden
obtener de manera rapida y a bajo costo. El analisis de daros secundarios

pueden proporcionar conocimientos valiosos y establecer las bases de

12 Hipétesis: Enunciado o proposicion que no se ha probado acerca de un factor o fenémeno que
interesa al investigador. (Malhotra, 2004, P4g. 49).
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para llevar a cabo la recolecciéon de datos primarios” (Malhotra, 2004,
Pag. 102-103). Los datos secundarios son usados mas para la

investigacion exploratoria y la cualitativa.
Investigacion cualitativa

Malhotra establece que “la investigacion cualitativa proporciona
conocimiento y entendimiento del problema” (Malhotra, 2004, Pag. 137).
La toma de la muestra es a través de un pequefio nUmero de casos no
representativos, asi mismo la recoleccion de datos no es estructurada, el

analisis de datos no es realizado de forma estadistica.
Métodos de acopio de datos cuantitativo

Para el acopio de datos cuantitativos se usa la encuesta, la cual
“‘incluye un cuestionario estructurado que se da a los encuestados y que
esta disefiado para obtener informacion especifica, es un interrogatorio a
encuestados, estas pueden hacerse de manera verbal, por escrito o por
computadora” (Malhotra, 2004, Pag. 168).

Procedimiento de medicién y preparacion de escalas

“Medicion significa asignar niumeros u otros simbolos a caracteristicas
de objetos de acuerdo con ciertas reglas especificadas previamente”
(Malhotra, 2004, p.236) Mientras que las escalas son consideradas como
una “extension de la medicidn, las escalas involucran la creacion de un
continuum sobre el cual se localizan los objetos medidos” (Malhotra,
2004, Pag. 236)

El Cuestionario

Un cuestionario “es un conjunto formal de preguntas para obtener

informacion de los encuestados” (Malhotra, 2004, Pag. 280).
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Muestreo y tamafio de la muestra

La muestra es un “subgrupo de elementos de la poblacion

seleccionada para participar en el estudio” (Malhotra, 2004, Pag. 314).
Plan para el analisis de datos

De acuerdo a Malhotra (2004) “Hay que realizar un plan preliminar de
analisis de datos, para luego pasar a la verificacion de los cuestionarios,
la codificacion, la transcripcion, depuracion, ajuste estadistico de los datos

y eleccién de la estrategia de analisis” (Malhotra, 2004, Pag. 402).

4.- Trabajo de campo u acopio de datos: comprende un equipo de
campo o personal que opera ya en el campo, como el caso de entrevistas
personales, telefonicamente desde una oficina, por correo o
electrobnicamente. La seleccion, capacitacion, supervision, y evaluacion
del equipo de campo reduce al minimo los errores en el acopio de datos.
(Malhotra, 2004, Pag. 402)

5.- Preparacion y anédlisis de datos: Se siguen una serie de pasos
“en primer lugar se verifica que la informacién sea aceptable, la revision,
codificacion, transcripcion de los datos, depuracién, ajuste estadisticos (si
fuese necesario) y la eleccion de las estrategias estadisticas de analisis”
(Malhotra, 2004, Pag. 402)

6.- Preparacion y presentaciéon del informe: “Malhotra describe una
serie de pasos para realizar la presentacion, en primer lugar esta la
interpretacion del analisis de datos, se describe el método, disefio de
investigacién y trabajo de campo” (Malhotra, 2004, Pag. 642). Luego de
eso se debe de hacer “una presentacion oral ante las administracion con
el uso de cuadros, figuras y graficas para mejorar la claridad y el impacto”
(Malhotra, 2004, Pag. 10) ayudando de esa forma a que la administracion

tome una decisién acertada.

Ivan Cajisaca Villa 33 Fernanda Mejia Cruz



o "‘,_c_‘ AT sy

le UNIVERSIDAD DE CUENCA

1.2.12 TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion que se llevo a cabo para este estudio fue concluyente-
causal de tipo cuasi experimentacién, Malhotra sefala que “los disefios
cuasiexperimentales resultan cuando el investigador es incapaz de
manipular por completo la programaciéon o asignacion de los tratamientos
a las unidades de prueba; pero aplica algo del aparato de la
experimentacion verdadera, dos de esos disefios son el disefio de series

de tiempo y el de series de tiempo multiples” (Malhotra, 2008, Pag. 229).

Forma de estudio: para esta investigacion se realiz6 un estudio de
forma transversal multiple, es decir se lo hizo en un solo momento en el
tiempo, “se cuenta con dos o0 mas muestras de encuestados y se obtiene
una sola vez informacion de cada muestra. Los disefios transversales
multiples, permiten comparaciones en conjunto, pero no a hivel de
encuestado individual” (Malhotra, 2008, Pag. 85).

1.2.13 INVESTIGACION CUANTITATIVA

Esta “es una metodologia de investigacion que busca cuantificar los
datos y que, por lo general, aplica algun tipo de analisis estadistico”
(Malhotra, 2008, Pag. 43).

1.2.14 INVESTIGACION CUANTITATIVA CAUSAL

“Es un tipo de investigacién concluyente donde el principal objetivo
consiste en obtener evidencia concerniente a las relaciones causales
(causa-efecto)” (Malhotra, 2008, Pag. 89)

1.2.15 HERRAMIENTAS PARA RECOLECCION DE DATOS

Para poder llegar a los objetivos planteados, desarrollarlos y
describirlos de mejor forma se ha utilizado a la encuesta piloto y a la
encuesta para con estas poder realizar el levantamiento de la informacion

de forma precisa y clara.
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Encuesta Piloto: Es una “aplicacion del cuestionario en una pequefia
muestra de encuestados con el fin de mejorarlo al identificar y al eliminar

problemas potenciales” (Malhotra, 2004, P4g. 301).

Para poder realizar esta investigacion, es necesario realizar la
encuesta piloto y asi con pequefios grupos de personas poder conocer Si
existe algun fallo o si tienes dificultades al momento de llenar la encuesta,
para asi poder corregirlos y que ésto no cause problemas en el momento

del levantamiento de la informacién con la encuesta definitiva.

Encuesta: Es un “cuestionario estructurado que se da a los
encuestados y que esta disefiado para obtener informacion especifica, se
basa en un interrogatorio con una variedad de preguntas en cuanto a
conducta, intenciones, actitudes, conocimiento motivaciones vy
caracteristicas demograficas y de estilo de vida.” (Malhotra, 2004, Pag.
168).

La mayoria de investigaciones se realizan por medio de esta
herramienta sobre todo en Marketing, puesto que arroja los mejores
resultados, es por ello que se debe realizar un cuestionario de forma muy
estructurada, para asi poder obtener informacion clara, precisa y sobre
todo con la validez que se requiere para el desarrollo de ésta

investigacion.

1.2.16 TECNICAS DE ANALISIS DE INFORMACION
Propensity Score Matching (Emparejamiento del Puntaje de

Propension)

Este “es la construccion de un grupo de comparacion estadistica que
es basado en un modelo de la probabilidad de participar en el tratamiento,

utilizando caracteristicas observables®. Los participantes entonces se

13 variables Observables: variables que se pueden medir de manera cuantitativa.
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emparejan sobre la base de esta probabilidad** o puntuacién de la
propension a los no participantes.

El efecto promedio del tratamiento de caracteristicas no observadas®™
del programa es entonces calculado como la diferencia media en los
resultados entre estos dos grupos” (Shahidur y otros. 2009. Pag. 53), lo
que significa que debe existir causalidad entre la participacion y el efecto.

La validez del PSM (Propensity Score Matching) segun SHAHIDUR y
otros depende de dos condiciones:

e La independencia condicional: Hacer referencia a que los factores
no observados no afectan a la participacion del programa. “Si las
caracteristicas no observadas determinan la participacion del
programa, la independencia condicional sera violado” (Shahidur y
otros. 2009. Pag. 55).

e El apoyo comun de tamarno considerable: “Es decir que deben
tener de manera considerable similar nimero de participantes tanto
en el grupo de control como en el grupo de tratamiento” (Shahidur
y otros. 2009. P4g. 55).

e Grupo de tratamiento: Como su nombre lo indica es aquel grupo
que fue sometido a un procedimiento o tratamiento, para
comprobar si hay algin cambio en el aspecto que se esté
estudiando o investigando.

e Grupo de control: Este es un grupo a los que, no se les someti6 a
un procedimiento o tratamiento, el cual sirve para compararlos y
establecer si el tratamiento brinda los resultados requeridos o no.

Pasos para calcular:

1.- Estimaciéon de un modelo de participacion en el programa:

' Probabilidad: Medida adimensional qgue cuantifica la ocurrencia de los fenédmenos
producidos por azar. Sus valores son ndmeros comprendidos entre 0 y 1. Cuando la
probabilidad es cero, el suceso no ocurrird nunca. Si la probabilidad es uno, ocurrira con
total certeza. Los valores intermedios miden el gradiente de certidumbre.
http://www.divestadistica.es/es/diccionario_estadistico.html#P.

!> Variables no observadas: variables gue se miden a través de forma cualitativa.

Ivan Cajisaca Villa 36 Fernanda Mejia Cruz



o "‘,_c_‘ AT sy

lel UNIVERSIDAD DE CUENCA

“En primer lugar, las muestras de participantes y no participantes, se
mezclan, y luego la participacion de T (Tratamiento) deben estimarse en
todas las covariables observadas C (Control) en los datos que puedan
determinar la participacion.

Después de que se estima la ecuacion de participacion, los valores
predichos de T de la ecuacién de participacion se pueden derivar. El
resultado predicho representa la probabilidad estimada de la participacion
0 la puntuacion de propension. Cada participante en la muestra y no
participante tendran una puntuacion de propension estimado, P*(X |T = 1)
= P"(X)” (Shahidur y otros. 2009. Pag. 58).

“Hay que fijarse en la correlacion®® de GC (grupo de control) con GT
(grupo de tratamiento). Para que el sesgo sea bajo en el PSM (Propensity
score Matching) se debe cumplir tres disposiciones” (Shahidur y otros,
2009. Pag. 54).

e La encuesta debe ser la misma tanto para el grupo de tratamiento

como para el grupo de control.

e La cantidad de personas que se encuesta debe ser representativa

tanto para el grupo de tratamiento como para el grupo de control.

¢ No deben existir exagerado niumero de personas en el grupo de

tratamiento asi como en el grupo de control.
2.- Definir el apoyo comun y el analisis de equilibrio:

“Se realiza pruebas de equilibrio para comprobar si dentro de cada

|17

cuantil™’ de la distribucién de la puntuacién de propension, la puntuacion

'° Correlacion: Medida de la relacién existente entre dos variables. Su valor esta
comprendido entre -1 y 1. Si es negativo la relacién entre las variables es inversa, es
decir, a medida que aumentan los valores de una decrecen los de la otra. Si es positivo
la asociacién es directa, es decir, los valores de una variable aumentan con la otra. Un
valor de cero indica ausencia de relacién. Cuando las variables son continuas y tienen
una relacion lineal, el coeficiente de correlacion lineal de Pearson es una medida de
asociacion adecuada. Cuando las variables no son continuas se utilizan otros
coeficientes de correlacion. http://www.divestadistica.es/es/diccionario_estadistico.html

7 Cuantil: son puntos tomados a intervalos regulares de la funcién de distribucién de

una variable aleatoria. http://www.divestadistica.es/es/diccionario estadistico.html
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media de la propensién y la media de X son los mismos” (Shahidur y
otros, 2009. Pag. 55- 59).

Las distribuciones del grupo tratado y el grupo de control deben ser
similares, puesto que esto implica que estan en equilibrio. Formalmente,

hay que comprobar si:

PX|IT=1)=PX|T =0)

3.- Los participantes y no participantes se emparejan:
Lo que implica esto “es calcular un peso para cada conjunto de
participantes y no participantes y que se encuentren igualados. Para ello
tiene que realizarse las siguientes pruebas” (Shahidur y otros, 2009. Pag.
59-61):
e Vecino mas cercano: esto implica que “cada unidad de tratamiento
esta adaptada a la unidad de comparaciéon con el puntaje de

propension mas cercano” (Shahidur y otros, 2009. Pag. 59-61).

“También se puede optar por los vecinos mas cercanos y hacer n
emparejamientos (normalmente n = 5 se utiliza). Matching se puede hacer
con o sin sustitucion. EI emparejamiento con la sustitucion, por ejemplo,
significa que el mismo no participante puede ser utilizado como un partido
para diferentes participantes.

Un problema con este método es que la diferencia en las puntuaciones
de propensién para un participante y un no participante mas cercano
todavia puede ser muy alta” (Shahidur y otros, 2009. Pag. 59-61).

e Coincidencia de radio: “este procedimiento consiste en la
combinacion con la sustitucion, sélo entre las puntuaciones de
propensiéon dentro de un cierto rango. Un mayor nimero de no
participantes abandonados es probable, sin embargo, que
podria aumentar el riesgo de sesgo de muestreo” (Shahidur y
otros, 2009. Pag. 59-61).
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e Kernel y la congruencia lineal local: “Kernel y LLM utilizan
un promedio ponderado de todos los no participantes para
construir el partido contrafactual para cada participante. Si Pi
es la puntuacion de propension del participante i y Pj es el
puntaje de propension para j (no participante), y si la notacion
como en la ecuacién” (Shahidur y otros, 2009. Pag. 59-61):

1 .
TOTpsy = N_T Z YiT - 2 W(l'])YJ'C

ieT jec
es seguido, las ponderaciones de juego Kernel estan dadas

por.

w(l, gkm =

Py — P;
t k i
ZRECK( an )
1.3 ESTUDIOS EMPIRICOS

1.3.1 SIGNO DE DOLARES: EFECTOS DEL PRECIO EN LOS
FORMATOS DE MENU, DE LAS CARTAS DEL RESTAURANTE.

Los autores Sybil S. Yang, Sheryl E. Kimes, and Mauro M. Sessarego
(2009) realizaron un estudio para el restaurant “St. Andrew's, en el
Culinary Institute of América, en Hyde Park, Nueva York”, dicho estudio se
denomind “Signo de délares: efectos del precio en los formatos de menu,
de las cartas del restaurante”, cuyo objetivo principal fue la de “examinar
si el formato del precio en el menu puede afectar el comportamiento de
compra real del consumidor” (Sybil & otros, 2009, Pag. 8), para lo cual se
basaron en dos hipétesis: la primera: “Los menus que utilizan formatos
numeéricos de precios se traduciran en un menor gasto de los
consumidores que las que explican sus precios en letras. (Por lo tanto, el
gasto de formatos de “$” “20.00” y “20.00” seran mas bajos que el gasto
con un formato de “veinte ddlares”)” (Sybil & otros, 2009, Pag. 9). Mientras
que la segunda hipotesis decia: “La presencia del precio en el Menu con
el simbolo "$" producira que el gasto sea mas bajos que en aquellos que
no lo hacen” (Sybil & otros, 2009, Pag. 9).
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Entre los estudios que motivaron y en los cuales se basaron los autores
para la realizacion del estudio estuvieron los siguientes: el primero fue el

que realizaron en la cafeteria de la misma faculta de la universidad, los

B. Wansink, J. Painter, y K. Van Ittersum (2001)*?, realizaron un estudio
que se denomind “Etiquetas descriptivas del menu y sus Efecto en las
ventas”, Wansink y sus colegas “encontraron que las etiquetas
descriptivas pueden incrementar la frecuencia de compra de un articulo,
asi como la satisfaccion de los consumidores hacia la compra” (Wansink 6
Otros, 2001. P4g. 5), pero todo este aumento en la satisfaccién no los
motivo a incrementar su disposicion a pagar mas por los productos. En
conclusién los investigadores encontraron que la actitud de los
consumidores pueden modificarse de acuerdo a como se presenten los

elementos dentro del menu del restaurant.

La segunda investigaciéon en la que se basaron fue la realizada por J.
Carmin y G.X. Norkus (1990), el estudio fue denominado "¢ Estrategias de

precios para los menis: Magia o mito?°

, este estudio demostré que el
formato de precio terminado en cero (0) se percibia al restaurante como
de mejor calidad o prestigio, mientras que en los formatos terminados en
nueve (9) se lo asociaba con la agilidad en el servicio. Al igual que en el
estudio anterior, la presentacion de precios y la percepcion se probo en el

contexto de las actitudes y no en el comportamiento de compra.

Por ultimo los autores se dirigieron “a estudios realizados en la
configuracion de los supermercados” (Sybil & otros, 2009, Pag. 7). Para

esto se basaron en los estudio de A.D. Miyazaki, D.E. Sprott, y K.C.

8 B. Wansink, J. Painter, and K. Van Ittersum, "Descriptive Menu Labels' Effect on
Sales," Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Vol. 42, No. 6 (2001), pp.
68-72.

93, Carmin and G.X. Norkus, "Pricing Strategies for Menus: Magic or Myth". Cornell
Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Vol. 31, No. 3 (1990), p. 44.

Ivan Cajisaca Villa 40 Fernanda Mejia Cruz



o "‘,_c_‘ AT sy

lel UNIVERSIDAD DE CUENCA

Manning (2000)?°, estos autores buscaban demostrar que los diferentes
presentaciones de los precios podian cambiar el comportamiento de
compra de los consumidores y de hecho el estudio demostré que hubo un
ligero cambio en el comportamiento de compra ante la presentacién de

los diferentes formatos o etiquetas de presentacion de los precios.

“El experimento fue disefiado y ejecutado en St. Andrews Café, un
restaurante de lujo informal en el Culinary Institute of América (CIA) en
Hyde Park, Nueva York. EI comedor St. Andrews estaba operado por
estudiantes del programa de grado de cuarto semestre del CIA bajo la
supervision de un maestro (mozo) de la facultad. Los clientes del
restaurante fueron una amplia gama de turistas, empresarios locales, y
amigos y familiares de los estudiantes del CIA, ex alumnos vy
administradores. Aunque los clientes no fueron informados de la finalidad
del estudio, se les dijo que los datos recogidos en el estudio podrian
contribuir a la experiencia educativa de los estudiantes” (Wansink, B. &
otros, 2001, P 77)*.

El estudio se lo realizo del 6 de agosto al 19 de noviembre del 2007, en
el periodo de almuerzo, St. Andrews manejo tres versiones de su menu
habitual caracteristico, los 3 formatos de presentacion del precio eran los
nameros con un signo de dolar ($ 20.00), los numeros sin un signo de
dolar (20.00) y el precio escrito en texto (veinte dolares). Las versiones de
menu utilizadas (en este caso 3) eran similares y lo Unico que las
diferenciaba era unas cintas de colores (blanco, verde y rojo) que iban
colocadas en la pasta de la carta, de esta manera los que servian la mesa
tenian claro qué tipo de menu estaban repartiendo al comensal. Aunque

hay varias teorias sobre la psicologia del color y que pueden afectar al

2 AD. Miyazaki, D.E. Sprott, and K.C. Manning, "Unit Prices on Retail Shelf Labels: An
Assessment of Information Prominence," Journal of Retailing, Vol. 76, No. 1 (2000), pp.
93-112.

2L B. Wansink, J. Painter, and K. Van Ittersum, "Descriptive Menu Labels' Effect on

Sales," Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Vol. 42, No. 6 (2001), pp.
77.
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consumidor, los autores determinaron que estas pequefias cintas

colocadas en los menus no afectarian en los resultados del estudio.

“Las personas o cliente/consumidor fueron elegidos al azar, para cada
uno de estos se les presento un formato de precio, antes de que se les
presentara la cuenta, se les pidi6 que llenen una encuesta que luego fue
tabulada y analizada con el programa Micros a través del sistema Punto
de venta (POS) del instituto culinario” (Sybil & otros, 2009, Pag. 9)

“De las 256 encuestas recogidas tan solo 201 fueron las que fueron
procesadas para el analisis final, las otras 55 fueron rechazadas por
encontrar inconsistencias entre los servidores de mesa y lo registrado por
el sistema del instituto” (Sybil & otros, 2009, Pag. 9).

Entre las variable que se controlaron estuvieron el servicio que se le da
por parte del servidor de mesa, la ubicacion y el ambiente, el tamafio del
grupo en el que llegan (por si pagan mas o menos dependiendo del
tamafo del grupo) y el tiempo que se demoran en el restaurante. El
andlisis se lo realizo con dos técnicas estadisticas, el andlisis de

covarianza (Ancova) y un contraste lineal.
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Principales resultados encontrados por los autores luego de

realizado el estudio

1Tabla 1: Regresion ANCOVA
 PEN.T

Effect on total check (sales) for operational variables and menu formats

Est. Effect on Standard

Operational Variable Total Check Error
Intercept $ (36.95) * 6.63
Party Size $ 16.28 * 1.81
Dining Duration (Minutes) $ 046 ™ 0.06
Tip Amount’ $ 094 * 0.21
(# In Party - 3) x (Dining Duration Q'Min)- 94) $ 0.18 * 0.04
Table (Individual Locations)'”
Price Format
XX, $ 3.70 ** 1.87
FHRXKXX 5 (1.85) 1.89
Scripted $ (1.85) 1.84

* Statistically significant at p<0.0001

** Statistically significant at p<0.05

1 Note: In a separate ANOVA analysis, tipping behavior did not vary by menu treatment conditions, that
is, menu treatment did not change how much people tipped. F(2,198)<0.38.

™ Three table locations showed statistically significant Total Checks

Note: Adjusted RZ = 0.823.

Realizado Por: Sybil S. Yang, Sheryl E. Kimes, and Mauro M.
Sessarego (2009)

Para: St. Andrew's, in the Culinary Institute of America, in Hyde Park,
Nueva York

Todos los factores antes mencionados fueron controlados para se
tenga una mejor explicacion de los cambios en el comportamiento de
compra. Con esto los autores determinaron que “el 82,3% de las
variaciones en el comportamiento se debieron a los factores que ellos
tomaron en consideracion. Entre las variables que mayor efecto tuvieron
fue el tamarfo del grupo, el tiempo que se demoran en el restaurant y la
disposicion a pagar (esto se midié a través de las propinas)” (Sybil &
otros, 2009, Pag. 10).

“Las personas en promedio aumentaron el gasto en 16,28 délares. Asi
mismo mientras mas grande era el grupo mayor era el gasto, al igual que
el tiempo en el que estaban en el restaurant, esta variable hizo que cada
minuto que pase se incremente el gasto en 0,46 ctvs. de ddlar” (Sybil &
otros, 2009, Pag. 10).
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Usando el analisis de contraste lineal los autores encontraron que “el
formato de menu que tenia el precio sin el signo de ddélar provoco un
aumento promedio en el gasto de 3,70 ddlares, mientras que los formatos
son el signo de délar y los escritos en letras gastaron 1,85 délares menos
del promedio de gasto normal. Sumando el valor absoluto se tuvo un
promedio de 5,55 dodlares de diferencia entre los formatos de mend que
no se les coloco el signo de ddlar y los que llevaron el signo y los escritos
en letras. El aumento de 5,55 ddlares produjo un incremento del 8,15% en
gasto promedio por persona” (Sybil & otros, 2009, Pag. 10). Mientras que
no se encontraron diferencias significativas entre los niveles de gasto de
los formatos numéricos que llevaban el signo de ddlar y los que fueron
escritos en letras, esto “sugiri6 a que los consumidores percibian a estos
formatos de una manera similar. Tal vez la aparicion de la palabra “ddlar”
o el signo “$” activaron conceptos de costos o precios lo que origind un
dolor a pagar, lo que provoco una disminucion en las ventas con esos
formatos de menu” (Sybil & otros, 2009, Pag. 10).

Todos estos analisis llevaron a la conclusion por parte de los autores a
“‘que es mejor utilizar un formato de precio en el menua sin referencias
especificas a dinero. Por otro lado, una vez que se menciona la moneda,
no hace ninguna diferencia si esa referencia monetaria es un simbolo o

son escritas en letras” (Sybil & otros, 2009, Pag. 11)

1.3.2 ¢ INFLUYEN LA DESCRIPCION DE LAS ETIQUETAS DEL MENU
EN LAS VENTAS Y LA RECOMPRA EN UN RESTAURANTE?

Los autores Brian Wansink. James Painter, and Koert van Ittersum
(2001)%, realizaron un estudio en la cafeteria de la facultad en St.
Andrew's, en el Culinary Institute of America, en Hyde Park, Nueva York.
Dicho estudio se denomind “Etiquetas descriptivas del menu y sus Efecto

en las ventas”, el objetivo principal de la investigacion fue la de comprobar

%2 Brian Wansink. James Painter, and Koert van Ittersum, “Do Descriptive Menu Labels
Influence Restaurant Sales and Repatronage?”. Food and Brand Lab. University lllinois
(2001).
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si las etiguetas descriptivas generan un aumento en las ventas, las
actitudes y el regreso al restaurant. El estudio fue llevado a cabo durante

seis semanas, para responder estas tres preguntas principales®:

» ¢Las etiquetas descriptivas aumentan las ventas?

» ¢Las etiquetas descriptivas hacen que los clientes crean que
la comida sabe mejor?

« ¢Las etiquetas descriptivas influyen en las actitudes hacia el

restaurante y la recompra?

Para responder a estas preguntas, se evalud la Hipdtesis: “las
etiquetas descriptivas del menld no so6lo aumentar las ventas, sino que
también mejorara la percepcion de calidad y valor, y mejorara la
percepcion del restaurante y repetir el clientelismo” (Wansink & otros,
Pag. 4). Para ello se realiz6 una evaluacion de como las etiquetas
descriptivas influyen en la actitud del cliente hacia el restaurante, para ello
se describi6 un estudio de campo con un ambiente controlado que
investiga como las etiquetas descriptivas influyeron en las ventas,
evaluacion post-consumo y recompra de las intenciones de los seis

elementos del mendu.

“Las etiquetas que se probaron fueron, etiquetas nostalgicas "pudin
de chocolate hecho en casa de la abuela. " Si ellos asocian "
abuela " por " mucho sabor", que se ajustardn a sus creencias
acerca de las caracteristicas de la cocina de la abuela (sabroso)
con las caracteristicas de pudin de chocolate (dulce, suave), y
etiquetas sensoriales (moneda de curso o satinado)” (Wansink &

otros, Pag. 3).
Metodologia usada

Para determinar como los consumidores responden a las etiquetas

descriptivas, se llevd a cabo durante un periodo de seis semanas el

%% Las preguntas son tomadas de forma textual de documento. Et.al (2001) pag. 2
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experimento de campo en una cafeteria de la facultad St. Andrew's, en el
Culinary Institute of América, en Hyde Park, Nueva York. Después de
revisar las Ultimas ventas de los productos en la cafeteria, se
seleccionaron seis productos que eran lo suficientemente popular como
para ofrecer dos veces a la semana y lo que representd una gran

variedad de alimentos.

2Tabla 2: Los elementos de menu con etiquetas Regular y etiquetas
descriptivas

Nombres de elementos de menu

Elemento de menld Nombres

descriptivos

Frijoles rojos con Arroz
Filete de Pescado
Pollo a la Parrilla

Pollo Parmesano
Pastel de chocolate

Calabacin Cookies

Tradicionales judias rojas con Arroz
Suculento filete Italiano

Pollo a la Parrilla

Pollo Parmesano

Pastel de chocolate

Calabacin Cookies

Realizado Por: Brian Wansink. James Painter, and Koert van Ittersum
Fuente: Do Descriptive Menu Labels Influence Restaurant Sales and
Repatronage? (2001). Pags. 3-4.

‘Las etiquetas descriptivas incluyeron una mezcla de etiquetas
geograficas, etiquetas nostalgia, o etiquetas de los sentidos, que se
presentaron junto a los elementos de la cola de la cafeteria. Durante el
almuerzo los martes y viernes de cada una de las seis semanas de
pruebas, dos de los articulos fueron presentados con una etiqueta basica
(por ejemplo, pollo a la parrilla), dos items fueron presentados con una
etiqueta descriptiva, y dos articulos no se les ofrecieron. Durante las
préximas dos semanas, los elementos y las condiciones fueron rotados de
forma sistemética hasta que todos los elementos del menu estaban
presentes en todas las condiciones. En la cuarta semana, la rotacion se
repitid. La rotacion fue planeada con el fin de minimizar las variaciones
inesperadas que pueden afectar a cualquiera de las preferencias o la
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participacion (por ejemplo, tormentas de nieve, dias de fiesta religiosos, o
los dias de partido lllini). Durante un periodo de seis semanas, cada
elemento estaba disponible en seis ocasiones” (Brian Wansink. James

Painter, and Koert van Ittersum, Pag. 7).

“Todo el que ha seleccionado uno de los seis elementos del menu de
destino se le pidi6 que rellenaran un cuestionario. Aproximadamente el
56% de los clientes de la muestra habia seleccionado elementos de menu
con etiquetas descriptivas y el 44% habia seleccionado sus homologos
marcados regulares. El noventa y ocho por ciento de los clientes (140%%)
completaron y devolvieron sus cuestionarios al terminar su comida y salir
de la cafeteria. En cada cuestionario, los clientes se les hicieron
preguntas de un solo articulo sobre sus actitudes hacia el elemento del
menu de destino y el restaurante” (Brian Wansink. James Painter, and
Koert van Ittersum, P4g. 8). Se midié sus actitudes acerca de la comida
de destino preguntando acerca de su percepcion de la calidad y su
percepcion del valor de la opcion de mend. El cuestionario también les
pidi6 que calificaran qué tan bien el restaurante sigue las tendencias y se
mantiene la calidad de los alimentos en comparacion con los
establecimientos de comidas similares. La mayoria de las preguntas se

hicieron en forma de escala Likert "muy en desacuerdo " o "muy de
acuerdo " preguntas (muy en desacuerdo = 1 y muy de acuerdo = 9). “La
disposicion a pagar se midi6 con base en la cantidad de clientes de
dinero, dijo que seria el maximo que estarian dispuestos a pagar por su
elemento de menu. De los participantes, se determind que el 87% eran
personal docente o administrativo, el 9% eran estudiantes de postgrado, y
el 5% eran visitantes de fuera del campus. La edad promedio de los
encuestados fue de 43 afios” (Brian Wansink. James Painter, and Koert

van Ittersum, Pag. 7).

** Las encuestas y porcentajes de resultados fueron tomados del documento de forma
textual, al igual que varias oraciones, tratando de no maodificar lo que los autores Brian
Wansink. James Painter, and Koert van Ittersum establecieron en dicho estudio.
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La hipotesis a analizar fue aprobada y apoyada por los resultados.
“Cuando los productos se les dio etiquetas descriptivas, vendieron un
27% mas®, y los clientes que comieron de manera coherente los
calificados como de mayor calidad y un mejor valor que hizo clientes que
calificaron los que comieron productos con etiquetas regulares. Ambos
grupos se analizaron las caracteristicas demograficas (incluyendo la
edad, el género, la educacion), sobre la base de los elementos de menu
se seleccionan sobre la base de lo saludable que percibian a si mismos a
ser, y en la medida en que se preocupan por su peso. Nada fue
significativamente diferente entre los dos grupos (p <0,05), y la Unica
variable que se acercaba remotamente importancia fue el de la dieta (p =
0,21)” (Brian Wansink. James Painter, and Koert van lttersum. Pag. 5).
Ademas los autores comprobaron que los “consumidores que compraron
los postres descriptivamente marcados (calabacin Cookies y satén Pudin
de chocolate de la abuela) fueron direccionalmente mas probabilidades de
estar en una dieta que los que los compré en virtud de las versiones
etiquetadas regular de estos productos” (Brian Wansink. James Painter,

and Koert van Ittersum, Pag. 8).

Es importante destacar que “no solo las etiquetas descriptivas a
aumentar las ventas en un 27%, también aumenté la probabilidad de que
los clientes la recompra de estos elementos en una proxima visita. Asi
mismo se pudo responder a las 4 preguntas planteadas” (Brian Wansink.

James Painter, and Koert van Ittersum, Pag. 5-6).
Aumento de las ventas en un 27%

El aumento de las evaluaciones posteriores al juicio de calidad y

valor

El aumento de las actitudes relacionadas con el restaurante

?® La tabla de resultados no se la coloco en este apartado por cuestiones de espacio,
pero para mayor informacion dirfjase al documento original pag. 5. How Descriptive
Labels Influence Sales and Post-Consumption Attitudes.
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El aumento de las intenciones recompra en el restaurante en su

siguiente visita.

En definitiva el uso de etiquetas bien disefiadas y probadas para
evocar asociaciones favorables con la comida, ademas de que la calidad
de la comida y el servicio debe de ser de gran valor, para que el estudio

de resultados positivos.
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CAPITULO I
2. ANALISIS SITUACIONAL DEL RESTAURANT BALCON QUITENO
2.1 FILOSOFIA DE LA EMPRESA

El restaurante no cuenta con una filosofia de empresa definida, por lo
cual no tiene una filosofia corporativa estable. Pero dentro de lo que se

pudo recabar dentro de la pagina web se describe a continuacion:

Desde Octubre de 1979, RESTAURAT BALCON QUITENO ha sido

famoso por su chaulafan y su servicio de primera.

Todo empezd en 1979 en Cuenca en la imaginacion del Sr. Enrique
Sacoto, que al tener que realizar un viaje de negocios a la ciudad de
Cuenca se percata de que no existian lugares para degustar variedad de
platillo en las noches, mucho menos en las madrugadas; gracias a ello
surge la idea de abrirse un restaurante con atencion de las 24:00 horas
del dia apresurandose este restaurant en las calles Sangurima 6-49 y
Hermano Miguel, convirtiéndose asi, en el lugar preferido de los

cuencanos y extranjeros.

Es asi que por la buena acogida y a su vez una "EXIGENCIA" de las
nuevas generaciones es como nace su segunda Estrella BQ SPORT en el
afio de 1999.

Lo que ha caracterizado a nuestra cadena es la posibilidad de ofrecer a
sus clientes un momento Unico, un lugar donde no solo acudan a servirse
comida de la mejor calidad sino que también disfruten viviendo sus

deportes favoritos en ambiente especial.

Gracias a ello BALCON QUITENO Y BQ SPORT continuara creciendo
e innovando dia tras dia para que cada visita sea una experiencia unicay
divertida”.

2.2 ANALISIS DE POLITICA DE VENTAS INTERNAS
La informacién que la empresa supo revelar acerca de sus politicas de

ventas que manejan el restaurante Balcon Quitefio son las siguientes:
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1. Recibimiento del comensal: el restaurante realiza el recibimiento de
los comensales en la parte del counter y les asigna una mesa
segun el namero de personas que lleguen.

La carta es entregada en un periodo no mayor a 30 segundos

El mesero realiza la orden de pedido de los comensales

El mesero entrega el pedido a cocina y a barra

o bk~ 0N

Dependiendo del plato solicitado, el tiempo maximo en el que se

sirve no supera los 18 minutos.

6. Cuando los comensales hayan terminado de comer, el(a)
mesero(a) pregunta si desean algun tipo de postre

7. Se acerca el mesero a la mesa y pregunta la forma de pago, que
se la puede hacer de contado o con tarjeta de crédito.

8. Se realiza la factura y el cobro de la misma. Se debe de entregar a

todo consumidor la factura con sus respectivos datos.

2.3 ANALISIS EMPIRICO DEL TIPO DE CLIENTES DEL
RESTAURANTE

En el diagndstico que se realizd, se determiné que la empresa no tiene
definido exactamente cudles son los tipos de clientes que ingresan a su
restaurante. Pero como informacion ellos consideran que a su restaurante
ingresan personas de clase media-media que superan los 500 dolares de
ingresos mensuales, generalmente llegan en vehiculo y las mesas en

promedio estan ocupadas por mas de tres personas.

Lo que si posee la empresa como informacion dentro del sistema
interno que maneja es que sus clientes frecuentes asisten como minimo 2
veces al mes y que consumen en promedio en cada visita 45 délares y
ademas en su base de datos refleja que la facturacion se realiza mas con

tarjeta de crédito que de contado.
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2.4 ANALISIS EMPIRICO DEL USO QUE SE DA AL PRODUCTO EN EL
RESTAURANTE

La empresa hasta al momento no ha realizado un analisis profundo del
uso que dan al producto dentro del restaurante. De acuerdo a la base de
datos que maneja el restaurante, la informacion que se pudo obtener es
qgue el plato que mas se vende son las pastas, entre ellos el plato que
tiene mayor salida son el tallarin especial y tallarin con camarén, luego
esta los arroces con sus platos mas solicitados que son el chaulafan
especial y arroz con camaron, en tercer lugar se encuentra los mariscos; y

los platos mas consumidos son camarones apanados y cebiches

También como dato adicional se refleja que las bebidas que se

consumen en mayor medida son las cervezas, café y jugos naturales.

2.5 ANALISIS EMPIRICO DE LA SITUACION DE COMPRA DEL
RESTAURANTE.

La empresa no cuenta con la informacién acerca de por qué las
personas acuden a su restaurante, al momento los duefios del restaurante
consideran que el motivo por el que mas acuden, es por motivo de
reuniones familiares o reuniones entre amigos, y después consideran que
asisten por celebraciones de cumpleafios, puesto que manejan la
promocién de “el cumpleafiero no paga’, y otra de las situaciones por las
gue acuden es cuando existen partidos de futbol (éste ya no tiene tanta

acogida como hace un par de afos).

2.6 ANALISIS EMPIRICO DE VARIABLES DEMOGRAFICAS EN EL
RESTAURANTE.

En realidad la empresa no cuenta con un andlisis de variables
demograficas, el sistema interno de la empresa no cuenta con un tipo de
panel donde ayude a obtener esta informacion. No se puede dar un
analisis del mismo puesto que es imposible determinar edades, género,
estado civil, ocupacion, nivel de estudios, etc. a simple vista. Es por ello

gue por medio de este estudio se determinaran estas variables.
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Toda la informacion recabada fue hecha a través de una entrevista al
duefio del local el Sr. Enrique Sacoto, la misma que se encuentra en el
Anexo N° 2.

Ivan Cajisaca Villa 53 Fernanda Mejia Cruz



o "‘,_c_‘ AT sy

le UNIVERSIDAD DE CUENCA

CAPITULO I

3 INVESTIGACION DE MERCADOS
3.1 ESTUDIO DE MERCADO
3.1.1 DEFINICION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Desconocimiento del impacto en las ventas del restaurante Balcon
Quitefio (sector Ordofiez Lasso) cuando se modifica el signo de ddlar en
el mend tomando en cuenta el tipo de cliente, situacion de uso, situacion
de compra y variables demogréficas, durante los meses de Agosto y
Septiembre del 2014

3.1.2 DISENO DE LA INVESTIGACION
3.1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar el impacto en las ventas del restaurante Balcon Quitefio
(sector Ordofiez Lasso) cuando se modifica el signo de délar en el mend,
tomando en cuenta el tipo de cliente, situacion de uso, situacion de
compra y variables demogréficas, durante los meses de Agosto y
Septiembre del 2014

3.1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer si la situacion de compra y situacién de uso son
significativos para el modelo PSM (Propensity Score Matching)

e Conocer si las variables demograficas y tipo de cliente son
significativos para el modelo PSM (Propensity Score Matching)

e Establecer diferencias significativas del grupo tratamiento con
respecto al grupo de control

e Conocer la efectividad del modelo PSM (Propensity Score
Matching)

3.1.2.3 FUENTES DE INFORMACION
La informacion recolectada para este estudio fue realizada a través

de fuentes primarias y secundarias.
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Primaria: Cuantitativa:(encuesta Piloto®®, Encuesta)- Cuestionario

Secundaria: externa (base de datos del restaurante)-programa

interno

3.1.2.4 METODOLOGIA

La metodologia que se aplicO en esta investigacidon es concluyente
causal de tipo cuasiexperimentacion. En la  investigacion
cuasiexperimental se realizO una encuesta de orden cuantitativo; la
encuesta se la realiz6 en el lapso de un mes, en donde se obtuvo la
informacion, dichas encuestas se las realiz6 en semanas impares, es
decir la primera semana se mantuvo en el menu el signo de délar y la
semana continua se elimind el signo de dolar, estas encuestas se las
realizaba al momento en que las personas solicitaban la cuenta para
cancelar el pedido y a cada una de estas se les adicionaba la lista de lo
que consumio la mesa, esta encuesta se la realizd en distintos momentos
en el tiempo a diferentes muestras, lo cual fue un tipo de estudio
transversal. Para que la metodologia aplicada sea uniforme tanto en el
grupo de control como en el grupo de tratamiento, se buscé controlar
todos los factores no observables que puedan afectar el ambiente para
los dos grupos; es decir, el personal de servicio era el mismo, la manera
en la que se les atendia era igual, la iluminacion, la musica, el tiempo de
entrega de los alimentos, los dias en lo que se realizaron, las horas en
que se levant6 la informacion y la encuesta que se realizd eran las
mismas para los dos grupos, incluso en el caso en que una persona
hubiese acudido los dias en que se realizé la eliminacién del signo de
dolar y también acudia cuando permanecia el signo de ddlar en el menu;
a este individuo no se le volvia hacer llenar la encuesta para asi poder

evitar sesgo en la informacion.

% Encuesta Piloto.- Aplicacion del cuestionario en una pequefia muestra de

encuestados con el fin de mejorarlo al identificar y al eliminar problemas potenciales.
(Malhotra, 2004, p.301)
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3.2 INVESTIGACION CUANTITATIVA CUASIEXPERIMENTAL.

Para poder recolectar la informacion se realizo la técnica de encuestas

a las personas que acudian al restaurant.

3.2.1 OBJETIVOS DE LA ENCUESTA

Recolectar informacion acerca de las variables demogréficas
de las personas que acuden al restaurante.

Recolectar informacion acerca de las situaciones por lo que las
personas salen a comer (cualquier restaurante).

Determinar cuales son las personas que mas acompafan
cuando se sale a comer (cualquier restaurante).

Determinar el tipo de comida que elige normalmente cuando
sale a comer (cualquier restaurante).

Determinar cuanto gasta en promedio en comida cuando sale
a comer (cualquier restaurante).

Conocer como cancelan la cuenta las personas cuando salen
a comer (cualquier restaurante).

Determinar qué tan importante es el precio al momento de
elegir la comida cuando salen a comer (cualquier restaurante).
Determinar que atributos consideran importantes al momento
de acudir a un restaurante

Determinar si realizan reservaciones para acudir al restaurante
BQ (sector Ordofiez Lasso)

Determinar cuantas personas acompaifan a la persona que
cancela la cuenta en el restaurante BQ (Sector Ordofiez
Lasso)

Determinar la situacion por la que acudio el restaurante BQ
(Sector Ordoriez Lasso)

Determinar la frecuencia con la que acude al restaurante BQ
(Sector Ordoriez Lasso)

Conocer cual es la persona que lo acompafa al restaurante
BQ (Sector Ordoiiez Lasso)
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e Determinar cuél es el tipo de comida que normalmente
consume en el restaurante BQ (Sector Ordofiez Lasso)

e Determinar que comida eligi6 en el restaurante BQ (Sector
Ordoiiez Lasso)

e Determinar como cancelo la cuenta en el restaurante BQ
(Sector Ordofiez Lasso)

e Determinar las caracteristicas que considera mas importante a
la hora de acudir al restaurante BQ (Sector Ordofiez Lasso)

e Conocer como considera el precio del menu en el restaurante
BQ (Sector Ordofiez Lasso)

e Determinar si noté el cambio del signo de dolar en el menu en

el restaurante BQ (Sector Ordofiez Lasso)

Las encuestas se realizaron en dos fases: la primera fase corresponde
a la encuesta piloto, la cual se realiz6 a 30 personas y se obtuvo un mejor
planteamiento de las preguntas puesto que no estaban detalladas de
forma para que entiendan los encuestados y para que las respuestas
ayuden a la tabulacion de las mismas; también se pudo obtener

informacion relevante que hacia falta dentro de la encuesta.

En la segunda etapa se ejecutd la encuesta decisiva la cual se realizo
en el periodo de un mes, a toda la poblacién de estudio. El formato de la
encuesta se encuentra en el anexo N° 3 y el desarrollo de los datos se

encuentra en el anexo N° 4.

3.3 POBLACION DE ESTUDIO

El trabajo de investigacién se realiz6 a personas que ingresaron al
restaurante BQ sport (sector Ordofiez Lasso) los dias lunes, miércoles,
viernes y sdbado. La encuestas se realizaron solo a las personas que
cancelaban la cuenta del restaurante y adicional a esto el mesero a cada
encuesta engrapaba el detalle del pedido que realizaron en cada una de
las mesas para con esto poder conocer cuanto fue lo que consumieron y

asi poder determinar cuanto fue lo que consumio cada persona.
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Los horarios en los que se realizé la encuesta a la poblacién de estudio
fueron los mismos tanto para el grupo de tratamiento como para el grupo
de control, los horarios estaban comprendidos desde las 12HO0 pm a
14HO0 y de 20h00 a 22h00 en los dias antes mencionados y adicional a
esto cabe mencionar que la encuesta fue la misma tanto para el grupo de

tratamiento como para el grupo de control.

3.4 PROCESAMIENTO DE LOS DATOS

Una vez realizada la encuesta se procedio a la revision, ingreso y
tabulacion de los datos en el programa IBM SPSS STATISTICS 20y el
programa STATAMP 12.

3.5 ANALISIS DE DATOS Y PRESENTACION DE RESULTADOS.

Una vez ingresada la informacion, se analizé cada una de las variables
de la encuesta, en donde se obtuvo la informacion que se requeria y de
relevancia para poder efectuar los objetivos de la investigacién. El analisis
de los datos se encuentra detallado en el anexo N° 5 donde se encontrara
las respectivas tablas y su interpretacion, las variables mas importantes
se analizan a continuacion en los siguientes apartados de esta
investigacion.

Tipo de encuesta: personal asistida

Total de encuestas ejecutadas:
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Grafico 2: Encuestas Totales

Total de encuestas

48,58%
14 Grupo de tratamiento

@ Grupo de control

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Se obtuvo en total 459 encuestas, las cuales corresponden 236 al
grupo de control que representa aproximadamente al 51% de los datos y
223 al grupo de tratamiento que corresponde aproximadamente al 49% de

los datos.

3.5.1 ANALISIS DE GRUPO DE TRATAMIENTO Y GRUPO DE
CONTROL

Es importante sefialar que para efecto de andlisis y tratamiento de la
informacién se consider6 a las 223 encuestas como el 100% de la
poblacion del grupo de tratamiento y 236 encuestas como el 100% de la
poblacién del grupo de control.
3.5.2 ANALISIS GENERAL DE DATOS DEMOGRAFICOS

Se empezara sefialando que con respecto al género tanto en el grupo
de tratamiento como para el grupo de control se pudo encontrar que
existe un porcentaje alto para el género masculino en cuanto a cancelar la

cuenta se refiere y se puede notar que se pone en manifiesto la cultura
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cuencana y el estereotipo®’ que se tiene en Ecuador acerca de que los
hombres son los que cancelan la cuenta mas que las mujeres en los
restaurantes. Es asi que para el grupo de tratamiento y el grupo de control
existe mas del 80% de hombres que son quienes cancelan la cuenta. Se
puede mencionar también que tanto para el grupo de tratamiento y el
grupo de control el promedio de la edad de las personas que asisten al
restaurante es aproximadamente 35 afios. Asi mismo se puede notar que
en los dos grupos se obtuvo que aproximadamente mas del 55% de las
personas son casadas, seguidos de aproximadamente un 20% de
solteros. En cuanto a la ocupacion se refiere, los dos grupo tienen una
similitud en la informacién, puesto que aproximadamente méas del 69% de
éstos son empleados privados. También se obtuvo que los ingresos que
poseen las personas que acuden al restaurante BQ, son ingresos medios
puesto que la mayor agrupacion de datos se encuentra a partir de los 601
dolares a mas de 1000 ddlares para los dos grupos. Por ultimo se puede
mencionar que la mayoria de las personas que acuden al restaurante
tienen educacién de tercer y cuarto nivel, agrupando entre estas dos
aproximadamente mas del 85% de los datos. Las tablas de frecuencia se
encuentran detallas en el anexo N° 5. Con esto se puede presumir que
existe una tipologia de cliente que acude al BQ y esto sin duda alguna

ayuda de manera Optima para el analisis de las variables.

27Estereotipo:

“Imagen o idea aceptada comUnmente por un grupo o por una sociedad y que

tiene un caracter fijo e inmutable”. Diccionario Manual de la Lengua Espafiola Vox. ©
2007 Larousse Editorial, S.L.
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3.5.3 ANALISIS DE LA FRECUENCIA CON LA QUE SALE A COMER
(CUALQUIER RESTAURANTE) Y CUANDO ASISTE AL BQ SPORT.
3.5.3.1 FRECUENCIA GRUPO DE TRATAMIENTO

Gréfico 3: Frecuencia con la que sale a comer (GT)

Frecuencia con la que sale a comer (GT)

W 1A2VECES POR
40,81%  41,26% SEMANA

B TODOS LOS FINES
DE SEMANA

50,00%

40,00%

30,00% .
m CADA 15 DIAS

20,00%

12,56%

UNA VEZ AL MES
10,00%

A\ O\

0,00% W OTROS

1A2 TODOS CADA 15 UNA VEZ OTROS
VECES LOS FINES DIAS AL MES
POR DE
SEMANA SEMANA

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Como se puede observar en el grafico las personas mencionaron que
salen a comer (cualquier restaurante) todos los fines de semana con un
40,81%, cada 15 dias ocupa el 41,26%, una vez al mes el 12,56% y con
un minimo porcentaje se encuentra los que salen a comer de 1 a 2 veces

por semana y otras respuestas con un 4,04% y 1,35% respectivamente.
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Gréfico 4: Frecuencia con la que asiste al BQ sport (GT)

Frecuencia con la que asiste al BQ sport (GT)
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Para el caso de la frecuencia con la que acuden al restaurante BQ se
puede observar que el 37,22% acude una vez cada dos meses, el 29,15%
es la primera vez que acude y el 19,28% acude una vez al mes, los
demas porcentajes que son minimos corresponden a cada 6 meses, cada

quince dias y todos los dias tal y como se muestra en el gréfico.

3.5.3.2 FRECUENCIA GRUPO DE CONTROL

Gréfico 5: Frecuencia con la que sale a comer (GC)

Frecuencia con la que sale a comer (GC)
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
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Como se puede notar en el grafico, con porcentajes bastante
significativos se observa a las personas que salen a comer (cualquier
restaurante) cada quince dias, una vez al mes y todos los fines de
semana con el 35,17%; 28,39% y 22,03% respectivamente.

Gréfico 6: Frecuencia con la que asiste al BQ sport (GC)

Frecuencia con la que asiste al BQ sport (GC)
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.

En este grafico se observa con un porcentaje bastante significativo del
58,90% a las personas que acuden a comer al BQ una vez cada dos
meses, seguido de porcentajes mas bajos del 18,64% y 11,44% a las
personas que acuden cada 6 meses 0 mas y una vez al mes

respectivamente.
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3.5.4 SITUACION POR LA QUE SALE A COMER Y CUANDO ASISTE
AL BQ SPORT.

3.5.4.1 SITUACION DE COMPRA GRUPO DE TRATAMIENTO

Gréfico 7: Situacion por la que sale acomer (GT) 1

Situacion por la que sale a comer (GT) 1
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£0.00% 54.26%
, (]

42,15%

B ANIVERSARIOS
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0,00%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

Gréfico 8: Situacion por la que sale a comer (GT) 2

Situacion por la que sale a comer (GT) 2
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
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Gréfico 9: Situacion por la que sale a comer (GT) 3

Situacién por la que sale a comer (GT) 3
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Al analizar las situaciones por las cuales las personas mas salen a
comer (cualquier restaurante), tal y como se muestra en los graficos se
obtuvo que estos son: cumpleafios con un 54,26%, reuniones familiares

con un 47,53% y reuniones con amigos con un 56,05%.
Grafico 10: Situacion por la que asistié al BQ sport (GT)

Situacion por la que asistié al BQ sport
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
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En este grafico se puede observar que la situacién por la que mas
acuden al restaurante BQ sport es por reuniones familiares con el
36,77%; seguido de reuniones con amigos con el 19,73% y también con
un porcentaje significativo se observa a los que mencionaron acudir por

cumpleafios con un 17,49%.

3.5.4.2 SITUACION DE COMPRA GRUPO DE CONTROL
Grafico 11: Situacion por la que sale a comer (GC) 1

Situacion 1 por la que sale a comer
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
Grafico 12: Situacion por la sale a comer fuera (GC) 2

Situacion 2 por la que sale a comer
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Fuente: Presente Investigacion.
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Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Gréfico 13: Situacion por la que sale a comer (GC) 3

Situacion 3 por la que sale a comer
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Al analizar las situaciones por las cuales las personas mas salen a
comer (cualquier restaurante), se obtuvo que éstos son: reuniones
familiares con un 76,69%, reunién con amigos con el 59,32% y sin motivo

alguno con un 54,66% tal y como se puede observar en los gréficos.

Gréfico 14: Situacion por la que asisti6é al BQ sport (GC)

_Situacion por la que esta en el BQ sport
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
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En este gréafico se observa que en el grupo de control las situaciones
gue mas fueron mencionadas son: cumpleafios, reuniones familiares y
reuniones con amigos con un 33,90%; 26,27% y 19,07% respectivamente,
las demas opciones tienen un porcentaje minimo tal y como se pude ver

en el gréfico.

3.5.5 ANALISIS DE LA SITUACION DE USO CUANDO SALE A COMER
(CUALQUIER RESTAURANTE) Y CUANDO ASISTE AL BQ SPORT.
3.5.5.1 SITUACION DE USO GRUPO DE TRATAMIENTO

Gréfico 15: Tipo de comida que elige al salir acomer (GT) 1

Tipo de comida que elige al comer fuera
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Grafico 16: Tipo de comida que elige al salir acomer (GT) 2
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

Al analizar estos graficos de los dos tipos de comida que las personas
eligen al salir a comer, para el primer grafico se observa que las comidas
mas mencionadas fueron: comida tradicional y mariscos con un 30,04% y
28,25% respectivamente y en el segundo gréfico se puede observar que
la comida que eligen al salir a comer es parrilladas y mariscos con el
48,88% y 30,04% respectivamente.

Gréfico 17: Tipo de comida que normalmente elige en el BQ sport
(GT)

Comida que normalmente elige en el BQ sport
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

En este gréafico se observa que el 32,74% mencion6é que normalmente
acude al BQ por comida tradicional, el 30,04% por comida oriental y el

24,66% por mariscos.
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Gréfico 18: Tipo de comida que eligié en el BQ sport (GT)
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

Al observar este grafico se puede notar que la comida que las personas
mas consumieron el dia que acudieron al restaurante BQ fueron mariscos
con un 37,22%, seguido de comida tradicional con un 30,04% y con un
porcentaje también bastante significativo se encuentra la comida oriental
con un 29,60%.

3.5.5.2 SITUACION DE USO GRUPO DE CONTROL

Gréfico 19: Tipo de comida que elige al salir a comer (GC) 1

Tipo de comida que elige al comer fuera
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.
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Gréfico 20: Tipo de comida que elige al salir acomer (GC) 2

Tipo de comida que elige al comer fuera
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
Para los dos tipos de comida que eligen al salir a comer (cualquier

restaurante) se obtuvo, como se observa en el primer gréfico, que el
32,63% menciond que consume comida tradicional y con otro porcentaje
bastante significativo se encuentra los mariscos con el 28,39%, asi mismo
en el grafico continuo se puede observar que el 35,59% mencion6 que
consume mariscos y el 20,76% parrilladas.

Gréfico 21: Tipo de comida que normalmente elige en el BQ sport
(GC)
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Fuente: Presente Investigacion.
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Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En este caso se puede notar que los encuestados mencionaron que la
comida que normalmente consumen cuando acuden al BQ son los
mariscos con el 52,12%, y con porcentajes mas bajos se observa a la
comida tradicional y comida oriental con el 19,92% y 17,80%

respectivamente.

Gréfico 22: Tipo de comida que eligio en el BQ sport (GC)

Tipo de comida que eligio en el BQ sport
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Para el caso de la comida que eligieron consumir el dia que asistieron
al restaurante BQ sport, se puede observar que el 60,59% consumio
mariscos, con porcentajes mas bajos se observa a la comida tradicional
con el 20,34% y el porcentaje restante corresponde a comida oriental,
comida rapida y picaditas en minimas cantidades como se puede

observar en el grafico.
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3.5.6 ATRIBUTOS QUE TOMA EN CUENTA CUANDO SALE A COMER
(GT).
3.5.6.1 ATRIBUTOS GRUPO DE TRATAMIENTO

Gréfico 23: Que valora en primer lugar cuando sale a comer (GT)

Atributo ler lugar
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

Gréfico 24: Que valora en segundo lugar cuando sale a comer (GT)
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
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Grafico 25: Que valora en tercer lugar cuando sale a comer (GT)
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

Gréfico 26: Que valora en cuarto lugar cuando sale a comer (GT)
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
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Gréfico 27: Que valora en quinto lugar cuando sale a comer (GT)
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Al observar estos graficos se puede notar que la calidad del producto y
el servicio al cliente son las situaciones que las personas consideran mas
importantes a la hora de acudir a un restaurante, puesto que en primer
lugar se obtuvo que el 47,98% considera importante a la calidad del
producto, seguido del servicio al cliente con 31,39%, y en segundo lugar
ocupan la calidad del producto el 42,60% vy el servicio al cliente el
29,15%. En tercero y cuarto lugar se puede notar que el precio y el
prestigio del local tienen un alto porcentaje de respuesta, puesto que el
precio representa en tercer lugar el 33,18% y en cuarto lugar el 43,95% y
el prestigio del local representa en tercer lugar el 26,46% y en cuarto
lugar el 30,49% vy por ultimo se puede ver que en quinto lugar lo que mas

respuesta tuvo fue la accesibilidad con un 82,96%.
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3.5.7 ATRIBUTOS QUE TOMA EN CUENTA CUANDO ASISTE AL BQ
SPORT.

3.5.7.1 ATRIBUTOS GRUPO DE TRATAMIENTO BQ

Grafico 28: Que valora en primer lugar en el BQ sport (GT)
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

Grafico 29: Que valora en segundo lugar en el BQ sport (GT)
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m CALIDAD DEL PRODUCTO mSERVICIO AL CLIENTE

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
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Gréfico 30: Que valora en tercer lugar en el BQ sport (GT)

Lo que toma en cuenta en 3er lugar

70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
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LOCAL AL LOCAL PRODUCTO CLIENTE

mPRESTIGIO DEL LOCAL m ACCESIBILIDAD AL LOCAL

mCALIDAD DEL PRODUCTO mSERVICIO AL CLIENTE

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.

Gréfico 31: Que valora en cuarto lugar en el BQ sport (GT)

Lo que toma en cuenta en 4to lugar

100,00%
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B PRESTIGIO DEL LOCAL mACCESIBILIDAD AL LOCAL

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.

Como se puede observar en estos graficos, se puede notar que en
primero y segundo lugar los atributos que mas consideran importantes en
el restaurante BQ son la calidad del producto y el servicio al cliente,

puesto que en primer lugar la calidad del producto obtuvo respuesta por el
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60,99% de los encuestados y el servicio al cliente el 27,80% y en
segundo lugar el servicio al cliente obtuvo el 53,36% de los datos y la
calidad del producto el 35,43%. En tercer lugar el 69,51% de las personas
mencionaron al prestigio del local como atributo que consideran dentro del
BQ y por ultimo en cuarto lugar se observa que el 89,69% de las personas
no consideran tan importante la accesibilidad del local como atributo

importante dentro de este restaurante.

3.5.8 ATRIBUTOS QUE TOMA EN CUENTA CUANDO SALE A COMER
(GC)

3.5.8.1 ATRIBUTOS GRUPO DE CONTROL
Gréfico 32: Que valora en primer lugar cuando sale a comer (GC)

Atributo ler lugar

50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%
EPRESTIGIO DEL LOCAL mACCESIBILIDAD u CALIDAD DEL PRODUCTO

B SERVICIO AL CLIENTE PRECIO

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

Gréfico 33. Que valora en segundo lugar cuando sale a comer (GC)

Atributo 2do lugar
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
Gréfico 34: Que valora en tercer lugar cuando sale a comer (GC)

Atributo 3er lugar

35,00%
30,00%
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20,00%
15,00%
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5,00%

0,00%

mPRESTIGIO DEL LOCAL mACCESIBILIDAD m CALIDAD DEL PRODUCTO

mSERVICIO AL CLIENTE mPRECIO

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Gréfico 35: Que valora en cuarto lugar cuando sale a comer (GC)

Atributo 4to lugar
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
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Grafico 36: Que valora en quinto lugar cuando sale a comer (GC)

Atributo 5to lugar
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Al analizar los atributos que consideran importantes las personas al
momento de acudir a un restaurante, se puede notar que en primer lugar
lo que mas se mencion6 es la calidad del producto con un 46,61%,
seguido del servicio al cliente con un 28,39%. En segundo lugar las que
mas respuesta tuvieron fueron servicio al cliente con un 37,29% seguido
de calidad del producto con un 33,90%, en tercer lugar los que mas
respuesta tuvieron fue el precio con un 33,90% Yy el servicio al cliente con
un 22,88%. En cuarto lugar se puede observar que la accesibilidad tuvo
una alta respuesta con un 36,86% y muy seguido esta el precio con un
30,51% y por ultimo en quinto lugar y que las personas no consideran tan
importante a la hora de acudir a un restaurante es la accesibilidad al local
con un 51,27%.
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3.5.9 ATRIBUTOS QUE TOMA EN CUENTA CUANDO ASISTE AL BQ
SPORT (GC)
Atributos Grupo de control

Grafico 37: Que valora en primer lugar en el BQ sport (GC)

Lo que toma en cuenta en ler lugar
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0,00%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Grafico 38: Que valora en segundo lugar en el BQ sport (GC)

Lo que toma en cuenta en 2do lugar
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
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Grafico 39: Que valora en tercer lugar en el BQ sport (GC)

Lo que toma en cuenta en 3er lugar
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Grafico 40: Que valora en cuarto lugar en el BQ sport (GC)

Lo que toma en cuenta en 4to lugar
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Como se observa en éstos gréaficos como primera respuesta se obtuvo
gue el atributo que consideran importante en el restaurante BQ sport es la
calidad del producto con el 55,51% seguido de servicio al cliente con un
34,75%; en segundo lugar observamos que el atributo que mas
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consideran importante es el servicio al cliente 47,46%, seguido de la
calidad del producto por 33,90%, en tercer lugar se obtuvo que el 47,07%
de las personas consideran como atributo importante al prestigio de local
y luego de éste a la accesibilidad de local con un 33,20% y por ultimo en
cuarto lugar se encuentran el prestigio del local y la accesibilidad al local

con el 53,39% vy el 40,68% respectivamente.

3.5.10 IMPORTANCIA Y CONSIDERACION DEL PRECIO

3.5.10.1 IMPORTANCIA Y CONSIDERACION DEL PRECIO GRUPO DE
TRATAMIENTO

Gréfico 41: Importancia del precio en cualquier restaurante (GT)

Importancia del precio
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40,00%
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0,
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IMPORTANTE IMPORTANTE IMPORTANTE

m MUY IMPORTANTE ®=IMPORTANTE mPOCO IMPORTANTE mNADA IMPORTANTE

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En este gréfico se puede observar que tan importante es el precio en el
grupo de tratamiento y se puede ver que el 41,95% mencion6é que es
importante, el 35,59% dijo que es poco importante y los demas
porcentajes como se observa en el grafico son minimos para muy

importante y nada importante.

Gréfico 42: Consideracion del precio en el BQ sport (GT)
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Consideracion del precio en el BQ sport

55,93%

60,00%
29,24%
40,00%

14,83%

20,00%

0,00%
ALTO MEDIO BAJO

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.

Al analizar este grafico se puede observar que las personas consideran
que el precio en el BQ es medio con un 55,93%, bajo con un 29,24% y
alto el 14,83%.

3.5.10.2 IMPORTANCIA Y CONSIDERACION DEL PRECIO GRUPO DE
CONTROL
Gréfico 43: Importancia del precio en cualquier restaurante (GC)

Importancia del precio

60,00% = MUY
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m IMPORTANTE

40,00%
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Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.

En este grafico se puede observar que al consultar que tan importante
es el precio a la hora de elegir el mend, las personas dijeron con un

55,61% que es poco importante y con un 36,77% que es importante, las
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demas respuestas son poco significativas para muy importante y poco

importante, tal y como se observa en el gréfico.

Gréfico 44: Consideracion del precio en el BQ sport (GC)

Consideracion del precio en el BQ sport

9 EALTO
80,00% 67,26%
= MEDIO

60,00% mBAJO

29.15%

40,00%

20,00%

0,00%
ALTO MEDIO BAJO

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Al analizar este grafico se puede notar que las personas consideran
que el restaurante BQ sport tiene un precio medio en su menu con un
67,26%, los que mencionaron que el precio es alto ocupa el 29,15% vy por
dltimo se obtuvo un minimo porcentaje del 3,59% que considera que el

precio es bajo.

3.6 ANALISIS MATCHING

Al realizar esta investigacion con el andlisis Matching se parte de la
idea basica de propensity score Matching (PSM), en este caso lo que se
parte es haciendo un analisis de éste, que no es mas que tratar de que
coincida cada participante (grupo de tratamiento) con un no participante
(grupo de control) similares y luego medir la diferencia media en la
variable de resultado entre los participantes y los no participantes. En este
apartado se muestra cOmo se implementd PSM en el programa Stata para

los datos recabados en el restaurante B.Q.

La instruccion de estimacion de Stata es "pscore”. El "pscore” es el

comando de estimacion de puntaje de propension, que para este ejercicio
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es la probabilidad de obtener un individuo del tratamiento para cada
individuo de control, y pone a prueba el equilibrio de la propiedad, es
decir, las observaciones con el mismo puntaje de propension deben tener
la misma distribucion de caracteristicas observables independientes del
estado de tratamiento. En este caso lo que se busca es satisfacer el

equilibro de las propiedades.

Como primer paso en esta investigacion se tomo el PSM y se
determind el puntaje de propension y satisfacciébn de la propiedad de
equilibrio. Esto se hace mediante el comando "Pscore" en Stata. Se utilizo

los datos de restaurante BQ.

Se comenz6 con la participacion en el programa variable
"PART_PROGRAMA" donde 0 es la variable de control y 1 es la variable
de tratamiento. El siguiente comando muestra la forma en la que se
realiz6 la introduccion de los datos en el programa Stata es decir la
aplicacion de la orden "pscore": pscore PART_PROGRAM GENERO
EDAD ESTADO_CIVIL OCUPACION INGRESOS NIVEL_DE_ESTUDIOS
FREC1SIT2_ 1 SIT2_2 SIT2 3 PER3_ 1 PER3 2 PER3 3 PER3 4
PER3_5 COMIDA TRADC GASTO COM _TRADIC COM_ORIENTAL
GASTO_COM_ORIENTAL MARISCOS GASTO_MARISCOS OTROS
GASTO_OTRAS_COMIDAS PAG5 PRE6 ATR7_1 ATR 7_2 ATR 7_3
ATR7_4 ATR 7_5 RESEBQ8 PERBQ9 SITBQ10 FRECBQ11 PERBQ12
COMBQ13 COMBQ14 PAGBQ15 ATRBQ16 1 ATRBQ 16 2
ATRBQ16_3 ATRBQ16_4 PREBQ17 MENU18 MENU18_1, pscore (psl).

(La codificacién de las variables se encuentra en el anexo N° 6).

Los resultados que se muestran a continuacién incluyen la salida de
regresion probit, la estimacion y la descripcion de las puntuaciones de
propensién, la prueba de la propiedad de equilibrio y el area de soporte

comun.
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Tabla 3: Frecuenciay porcentajes GT y GC.

EL TRATAMIENTO ES:
PART_PROGRAM

Participacién Frecuencia Porcentaje

Control 236 51,42%
Tratamiento 223 48,58%
Total 459 100%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Tal y como la teoria lo indica para esta investigacion se cumple con la
condicién de apoyo comun de tamafio considerable como se observa en
la tabla N° 3 puesto que el 51,42% de los datos corresponden al grupo de
control y el 48,58% al grupo de tratamiento, es decir que existen similar

namero de participantes.

Tabla 4: Cuadro de iteraciones.

Estimacion del puntaje de Propensién

Iteracion 0:  log likelihood = -31.658.334
Iteracion 1: log likelihood = -12.452.473
Iteracion 2:  log likelihood = -81.127.819
Iteracion 3:  log likelihood = -61.429.722
Iteracion 4:  log likelihood = -49.956.725
Iteracion 5:  log likelihood = -42.335.482
Iteracion 6:  log likelihood = -39.582.766
Iteracion 7:  log likelihood = -39.078.131
Iteracion 8:  log likelihood = -39.045.259
Iteracion 9:  log likelihood = -39.044.996
Iteracion log likelihood = -39.044.996
10:

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
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PART_PROGRAMA

GENERO
EDAD

ESTADO_CIVIL
OCUPACION

INGRESOS

NIVEL_DE_ESTUDIOS

FREC1
SIT2 1
SIT2 2
SIT2_3
PER3_1
PER3_2
PER3_3
PER3 4
PER3 5

COMIDA_TRADIC

GASTO_COM_TRADIC

COM_ORIENTAL

GASTO_COM_ORIENTAL

MARISCOS

GASTO_MARISCOS

OTROS

GASTO_OTRAS_COMIDAS

PAG5
PRE6
ATR7_1
ATR7 2

Ivan Cajisaca Villa

REGRESION PROBIT

COEFICIENTE ERROR

401051
-.0992503
-.6941762
-.1838712
-1.202.176
-.6460891

-.0601616
-3.544.332
-.1118872
-.0396355
6.143.372
4.231.121
4.921.458
5.039.566
4.237.156
-3.653.766

3183277

-4.039.057

.6375099

-1.155.912
1.406.268

-1.412.847
4693585
-.2898785
246.321
9473649
198.284

ESTANDAR

.6492557
.0324457
.2430987
4055131
4492784
.5492298

1976833
.7584899
.3123065
.2606681
1.553.281
1.374.215
1.401.474
1.421.362
1.316.811
1.745.295

.1961361

2.475.536

.2704389

2.467.638
.2848013

1.276.021
1417482
.7208236
.6345736
1.123.246
1.203.605

88

4

0.06

-3.06
-2.86
-0.45
-2.68
-1.18

-0.30
-4.67
-0.36
-0.15
3.96
3.08
3.51
3.55
3.22
-2.09

1.62

-1.63

2.36

-4.68
4.94

-1.11
3.31
-0.40
3.88
0.84
1.65

P>|Z]

0.951
0.002
0.004
0.650
0.007
0.239

0.761
0.000
0.720
0.879
0.000
0.002
0.000
0.000
0.001
0.036

0.105
0.103
0.018

0.000
0.000

0.268
0.001
0.688
0.000
0.399
0.099

[95%CONF.

INTERVALOQ]

-1.232.413
-.1628426
-.1628426
-.9786623
-2.082.746
-172.256

- 4476137
-5.030.945
-.7239968
-.5505356
3.098.997
1.537.709
217.462
2.253.748
1.656.254
-7.074.482

-.066092

-8.891.018

.1074595

-163.956
.8480675

-3.913.802
191537
-1.702.667
1.219.469
-1.254.156
-.3761829

Fernanda Mejia Cruz

1.312.623
-.0356579
-.2177114
.6109199
-.3216069
4303815

.3272906
-2.057.719
.5002223
4712645
9.187.747
6.924.533
7.668.297
7.825.384
6.818.059
-.2330499

71027474

.812904

116.756

-6.722.642
1.964.468

1.088.108
7471799
112.291
3.706.952
3.148.886
4.341.862
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ATR7_3 .7835067 1.124.104 0.70 0.486 -1.419.697
ATR7_4 .8353628 1.119.372 0.75 0.455 -1.358.566
ATR7_5 .2198274 1.198.649 0.18 0.854 -2.129.482
RESEBQ8 -4.233.971 1.230.052 -3.44 0.001 -6.644.828
PERBQ9 .2307674 .2146493 1.08 0.282 -.1899376
SITBQ10 4207295 1526776 2.76 0.006 .121487
FRECBQ11 -.0883575 .2961061 -0.30 0.765 -.6687148
PERBQ12 -.3686538 .2787343 -1.32 0.186 -.914963
COMBQ13 .0909403 .3597805 0.25 0.800 -.6142165
COMBQ14 -.7529086 .3880249 -1.94 0.052 -1.513.423
PAGBQ15 3.297.232 .909924 3.62 0.000 1.513.814
ATRBQ16 1 -184.728 1.112.146 -1.66 0.097 -4.027.046
ATRBQ16 2 -184.517 1.032.395 -1.79 0.074 -3.868.627
ATRBQ16_3 -2.539.741 103.116 -2.46 0.014 -4.560.778
ATRBQ16 4 .0579013 9777788 0.06 0.953 -185.851
PREBQ17 -3.528.902 .738457 -4.78 0.000 -4.976.252
MENU18 3.781.765 1.422.593 2.66 0.008 .9935339
MENU18 1 7110631 .3816945 1.86 0.062 -.0370443
Constante -4.138.543 2.427.107 -1.71 0.088 -8.895.585
Numero de observaciones 457

LR chi2(45) 555.08

Prob > chi2 0.0000

Pseudo R2 0.8767

Fuente: Presente Investigacion.

Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En esta tabla se analiza el P>|Zz|, donde p debe ser menor al 0,05%

puesto que el nivel de confianza para este caso es del 95%, entonces si el
valor de p es menor a 0,05% se dice que las variables son significativas
para el modelo.

Para este caso se puede observar que las variables: EDAD,
ESTADO_CIVIL INGRESOS, SIT2 2, PER3 1 PER3 2 PER3 3 PER3 4
PER3_ 5 COMIDA TRADC, GASTO_COM_ORIENTAL, MARISCOS

GASTO_MARISCOS, GASTO_OTRAS_COMIDAS, PRE6, RESEBQS,

Ivan Cajisaca Villa 89 Fernanda Mejia Cruz

298.671
3.029.291
2.569.137
-1.823.113
.6514723
7199721
4919998
1776553
.7960971
.0076062
508.065
.332486
1782862
-.5187051
1.974.313
-2.081.553
6.569.996
145.917
6.184.986
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SITBQ10 PAGBQ15, ATRBQ16_3, PREBQ17, MENU18, cumplen con la
condicion, por lo tanto estas variables son significativas y este resultado
representa la probabilidad estimada de la participacion en el tratamiento.
El R? indica que el 87,67% de las variables son significativas dentro del

modelo.

Tabla 6: Estimacion del puntaje de propension.

ESTIMACION DEL PORCENTAJE DE PROPENSION

% Percentiles Menor
1% 5.76e-58 5.95e-92
5% 1.21e-36 2.25e-88
10% 1.21e-22 6.87e-67
25% 6.42e-10 5.66e-60
50% 0.395116

Mayor
75% 1 1
90% 1 1
95% 1 1
99% 1 1
Observaciones 457
Suma de los pesos 457
Media 0.4880745
Desv. Estandar 0.4720217
Varianza 0.2228045
Asimetria 0.0545845
Kurtosis 1.088247

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
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En esta tabla se puede observar que el area de soporte comdn esta
entre 5.95e-92 hasta 1.

Tabla 7: Cuadro de numero de bloques inferiores de PS

BLOQUES INFERIORES PARTICIPACION EN EL
DEL PROPENSY SCORE PROGRAMA

Control Tratamiento Total
0 213 4 217
2 11 4 15
4 7 4 11
.6 9 14
.8 202 202
Total 236 223 459

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Esta tabla muestra el limite inferior, el nimero de tratados y nimero de
controles por cada bloque. Y ademas aqui se termina el algoritmo de

estimacion del propensity score.

Después de realizado el Pscore, el programa determiné que el PSM
esta satisfecho y todas sus variables se encuentran balanceadas.

Realizado el Pscore, donde el programa stata nos da el probit (psl), se
procede a realizar el analisis de cada una de la pruebas como la teoria
(robustez del modelo) lo sefiala para asi conocer la consistencia de los
datos y que esto nos permita determinar si en realidad el cambiar el signo
de délar (EI menu sin el signo de délar se encuentra en el anexo N° 7) el
menu provoca algun cambio significativo en las ventas en el grupo de

tratamiento.

Una vez realizado el analisis del propensity score se procedio a realizar

cada una de las pruebas como se detalla a continuacion:

Ivan Cajisaca Villa 91 Fernanda Mejia Cruz



o "‘,_c_‘ AT sy

le UNIVERSIDAD DE CUENCA

3.6.1 ANALISIS DEL VECINO MAS CERCANO MATCHING

attnd Ventas_por_persona part_programa, pscore (psl)

Tabla 8: Método vecino mas cercano

No Error

) N° control  ATT ) T
tratamiento estandar
223 14 1,398 1,351 1,035

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

Esta tabla muestra el nimero de tratados y de controles que se refieren
al vecino més cercano que coinciden. En este caso se puede observar
gue las personas estarian dispuestas a pagar en promedio $1,40 mas por

persona cuando no existe el signo de ddélar (grupo de tratamiento).

3.6.2 ANALISIS DE COINCIDENCIA DE RADIO MATCHING.

attr Venta_por_persona Part_program, pscore (psl) radius (0,001)

Tabla 9: Método coincidencia de radio.

Ne° N° control ATT Error T
tratamiento estandar
21 235 1,818 0,364 4,996

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.

Para el analisis de la coincidencia de radio se puede observar que en
este caso las personas que se sometieron al tratamiento estan dispuestas
a pagar en promedio $1,82 mas que los del grupo de control por persona,
ademas cabe indicar que el programa realiza la busqueda de
coincidencias de unidades tratadas con las de control dentro de un radio
(0,001) que el programa da por defecto y que corresponden a encuentros

reales dentro de un radio del mismo.
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3.6.1 ANALISIS KERNEL MATCHING.

attk Venta por_persona Part_program, pscore (psl)

Tabla 10: Método Kernel

Ne Ne Error

] ATT T
tratamiento Control estandar
223 236 1,269

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

Por altimo en el caso del analisis de Kernel, se observa en la tabla que
las personas que estuvieron los dias en los que se eliminé el signo de
dolar estan dispuestas a pagar en promedio $1,27 mas por persona.
Ademas se puede observar que en este caso toma para emparejamiento

al numero total de individuos del grupo de tratamiento y del grupo de
control.

Luego de realizar el analisis del vecino mas cercano, coincidencia de

radio y de Kernel se resume los datos en la siguiente tabla:
Tabla 11: Modelos Matching.

EFECTO PROMEDIO

MODELOS DEL TRATAMIENTO
Vecino mas cercano $1,40
Coincidencia de radio $1,82
Kernel $1,27

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

con lo cual para esta investigacion se considera que el analisis de Kernel
es el mas consistente puesto que éste recoge a todas las personas que

integraron el grupo de tratamiento asi como el grupo de control y también
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se demuestra que el modelo es solvente y consistente como se presenta

y respalda continuacion el siguiente grafico:

Grafico 45: Densidad Normal y de Kernel.

Densidad de Kemnel Estimada

Densidad

5 10 15 20
Gasto por persona

— Densiudad de Kemel
Densidad Normal

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Para la interpretacion de este grafico cabe sefialar que al realizar el
andlisis de las ventas del grupo de control, en promedio las personas de
este grupo consumen 11,19 doélares (por persona) y con el analisis de
Kernel se demostr6 que estarian dispuestas a consumir en promedio
$1,27 més por persona cuando se aplica el tratamiento (eliminacion del
signo de ddlar); es decir que el consumo aumentaria en promedio a
$12,26 por persona. Este grafico esta representado por cada una de las
variables que se utilizaron en esta investigacién tal y como se lo sefiala en
el PSM para efecto de andlisis y como se puede notar en el grafico, estas

variables fueron consistentes para el modelo.

Otra forma de comprobar si el efecto promedio de tratamiento es
valido, es a través de aplicar la técnica de robustez descrita a

continuacion en el apartado de esta investigacion.
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3.7 COMPROBACION DE LA EFICIENCIA DEL PSM

3.7.1 COMPROBACION ROBUSTEZ DEL EFECTO MEDIO DE
TRATAMIENTO.

Comando para comprobar la robustez del efecto medio de tratamiento

nnmatch Venta_por_persona PART_PROGRAM GENERO EDAD
ESTADO_CIVIL OCUPACION INGRESOS NIVEL_DE_ESTUDIOS
FREC1 SIT2 1 SIT2 2 SIT2_3 PER3 1 PER3_2 PER3_ 3 PER3 4
PER3_5 COMIDA TRADC GASTO COM TRADIC COM_ORIENTAL
GASTO_COM_ORIENTAL MARISCOS GASTO_MARISCOS OTROS
GASTO_OTRAS_COMIDAS PAG5 PRE6 ATR7_1 ATR 7.2 ATR 7_3
ATR7_4 ATR 7_5 RESEBQS8 PERBQ9 SITBQ10 FRECBQ11 PERBQ12
COMBQ13 COMBQ14 PAGBQ15 ATRBQ16 1 ATRBQ 16 2
ATRBQ16_3 ATRBQ16_4 PREBQ17 MENU18

3Tabla 12: Robustez del PSM

Venta_por_persona Coeficiente Error Z P>|z| [95%.Intervalo  de
estandar confianza]
SATT 1.259.542 .2168196 5.81 0.000 .8345836 1.684.501

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C

Se puede observar en esta tabla que al analizar el p-valle,
efectivamente es menor a 0,05 lo que da a denotar que el efecto

promedio del tratamiento es valido y que los datos son solidos y robustos.

NOTA: Para efecto de andlisis cabe sefalar que las variables
COMIDA_TRADC GASTO_COM_TRADIC COM_ORIENTAL
GASTO_COM_ORIENTAL MARISCOS GASTO_MARISCOS OTROS
GASTO_OTRAS_COMIDAS, fueron transformadas, puesto que si se
ingresaban todas las categorias de comida, se debia ingresar a cada una
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y asignarles como dummy?® a cada una de las categorias, pero esto
podia causar colinealidad y homocedasticidad en la informacion y los
resultados se podian haber visto afectados. Es por ello que se escogi6 a
las comidas que méas porcentaje de respuesta tuvieron y se ingresaron
como tal, que para este caso fueron comida tradicional, comida oriental y
mariscos y las demas comidas que tuvieron minimos porcentaje se les
agrupo en la variables otras comidas y cada una se les asigno el gasto
respectivo. En el anexo N° 8 se brinda un ejemplo de cémo fueron
ingresadas las variables, donde se asigno el valor de 0 (personas que no
escogieron) y el valor de 1 (personas que si escogieron) para cada

variable y gasto de comida.

3.8 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION.

En el grupo de tratamiento los porcentajes que mas respuesta tuvieron
con respecto a la frecuencia con la que salen a comer (cualquier
restaurante) fueron todos los fines de semana y cada quince dias,
sumando entre estos mas del 80% de los datos, mientras que en el grupo
de control el 80% de los datos se agrupé en las personas que salen cada

quince dias, una vez al mes y todos los fines de semana.

Tanto en el grupo de tratamiento como en el grupo de control existe un
porcentaje significativo para las personas que acuden al BQ sport una vez
cada dos meses siendo el 37,22% de los datos para el grupo de

tratamiento y el 58,90% para el grupo de control.

El grupo de tratamiento denotd que las situaciones de compra por las
cuales las personas salen a comer (cualquier restaurante) fueron
cumpleaiios (54,26%), reuniones familiares (47,53%) y reuniones con
amigos (56,05%); y al igual que en el grupo de tratamiento las personas

del grupo de control dijeron salir a comer por reuniones familiares

28 Dummy: “variables cualitativas, también conocidas como indicativas, binarias,

categodricas y dicotomicas, solo pueden asumir los valores 0 y 1, indicando
respectivamente ausencia o presencia de una cualidad o atributo”. (Martinez Antonio,
2011)
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(76,69%) y reuniones con amigos (59,32%) pero a diferencia del grupo de

tratamiento estuvieron los que acudieron sin motivo alguno (54,66%).

Las situaciones de compra dentro del BQ sport fueron las mismas para
los dos grupos siendo reuniones familiares, reuniones con amigos y
cumpleafios las situaciones por las que mas acuden a este restaurante,
sumando entre ellas aproximadamente mas del 70% de los datos en

ambos casos.

La situacion de uso (tipo de comida que eligen) al salir a comer
(cualquier restaurante) y lo que normalmente elige cuando acude a comer
al BQ sport, es muy similar tanto en el grupo de tratamiento como en el
grupo de control, puesto que comida tradicional, mariscos y comida
oriental tuvieron altos indices de respuesta ya que aproximadamente mas
del 55% de las personas mencionaron a estas situaciones de uso. Por
otro lado los resultados mostraron que las comida que eligieron el dia que
acudieron al BQ sport tanto el grupo de tratamiento como el grupo de
control fueron: mariscos, comida tradicional y comida oriental, pero los
porcentajes de frecuencia son distintos puesto que para el grupo de
tratamiento se obtuvo en mariscos el 37,22%, en comida tradicional
30,04% y en comida oriental el 29,60% y para el grupo de control muestra
el 60,59% para los mariscos, el 20,34% para la comida tradicional y el

16,53% para la comida oriental.

En cuanto a la importancia de como consideran el precio cuando sale a
comer (cualquier restaurante), el grupo de tratamiento con respecto al
grupo de control tuvieron la misma respuesta aunque con porcentajes
diferentes sumando entre estos aproximadamente mas del 75% de los
datos. Es asi que las personas del grupo de control denota que
aproximadamente mas del 55% de las personas consideran que el precio
es poco importante, seguido de un porcentaje bastante significativo para
las personas que consideran que el precio es importante que representa

mas del 36%. En cambio en el grupo de tratamiento sucede lo contrario,
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puesto que aproximadamente mas del 41% de las personas consideran
que el precio es importante y aproximadamente mas del 35% consideran

que el precio es poco importante.

La consideracién del precio dentro del restaurante BQ sport es
diferente en el grupo de tratamiento con respecto al grupo de control,
puesto que en el caso de los tratados tuvo mas indice de respuesta los
gue mencionaron que el precio es medio (55,93%) y bajo (29,24%) y en el
grupo de control que el precio es medio (67,26%) y alto (29,15%), siendo
para los dos grupos la consideracion del precio medio lo que se repite,
teniendo éste una diferencia de 12 puntos porcentuales entre los dos

grupos.

El andlisis Matching mostré que ciertas variables demogréficas (edad,
estado civil e ingresos) y la situaciéon de uso (menu que consumieron)
fueron significativas dentro del modelo PSM (Propensity Score Matching),

mientras que la situacion de compray el tipo de cliente no lo fueron.

El andlisis de bondad de ajuste (R?) en el PSM demostré6 que
aproximadamente el 88% de las variables son significativas para el

modelo.

Al analizar las salidas de los diferentes métodos como son vecino mas
cercano, coincidencia de radio y Kernel, se pudo observar que los
resultados son bastantes consistentes, por lo que demuestra que el efecto
promedio del tratamiento es valido o fiable. Tal y como los autores Sybil
S. Yang, Sheryl E. Kimes, and Mauro M. Sessarego (2009), mencionaron
en el estudio realizado en el restaurante “St. Andrew's, en el Culinary
Institute of América, en Hyde Park, Nueva York”, que la eliminacion del
signo de dolar provoca cambios significativos en las ventas, asi mismo en
este estudio se corrobora este hallazgo, puesto que en este caso el
analisis de Kernel que es el méas efectivo (recoge a todos los participantes
y no participantes) demostré que las personas al no percibir el signo de

doélar estan dispuestas a consumir en promedio $1,27 mas por persona.
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Como sefiala Shahidur y otros uno de los riesgos con los métodos del

vecino mas cercano y coincidencia de radio es que soOlo un pequefio

subconjunto de los no participantes en ultima instancia satisfacen los

criterios para caer dentro del soporte comun y por lo tanto construir el

resultado hipotéticamente. Es por ello que se pudo notar que el método

de Kernel coge a cada uno de los participantes tanto del grupo de

tratamiento como en el grupo de control en su totalidad y los compara y

por ello se considera que éste modelo es consistente, solvente y eficiente.

CAPITULO IV

4.1 CONCLUSIONES

1.

Se pudo concluir que méas del 80% de los hombres tanto en el
grupo de tratamiento como el grupo de control son los que
cancelan la cuenta y se presume que esto puede deberse a la
cultura cuencana en que los hombres son los que cancelan la
cuenta mas que las mujeres.

Se puede notar que existe una tipologia de cliente marcada de las
personas que acuden al BQ sport, puesto que para los dos grupos
existe mas del 75% de personas que superan los ingresos de 601
dolares a mas de 1000 ddlares, son casados, empleados privados,
con una edad promedio de 35 afios y poseen estudios de tercer
nivel y cuarto nivel.

La frecuencia con la que las personas salen a comer (cualquier
restaurante) son todos los fines de semana y cada quince dias, con
una diferencia porcentual del 18% y 7% aproximadamente en
relacion al grupo de tratamiento frente al de control, mientras que
el porcentaje mas alto para la frecuencia con la que asiste al BQ
sport es de una vez cada dos meses para los dos grupos con una
diferencia porcentual del 19% aproximadamente. Esto quiere decir
gue 1/8 de las veces gque salen a comer todos los fines de semana
asisten al BQ sport y 1/4 de las veces que salen a comer cada

quince dias acuden al restaurante, esto puede deberse a la
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tipologia de negocio puesto que no es un restaurante de uso
cotidiano, pudiéndose notar que existe una marcada fidelizacion en
un grupo de clientes.

Cuando se realizé el tratamiento las personas consideran que el
precio en el BQ sport es medio (55,93%) y bajo (29,24%) a
diferencia de las personas que no recibieron el tratamiento que
consideraron que el precio es medio (67,26%) y alto (29,15%),
siendo porcentajes muy significativos y que denotan que la
eliminacién del signo de doélar a nivel cognitivo causa que las
personas perciban que los precios no son tan altos y por ello estan
dispuestos a consumir mas ($1,27). Considerando que los dos
grupos tienen ingresos similares mayores a los 601 dolares a mas
de 1000 ddlares.

Las situaciones por las que las personas salen a comer (cualquier
restaurante) y por las que acudieron al BQ sport fueron las mismas
(reuniones familiares, reuniones con amigos Yy cumpleafios),
teniendo éstas aproximadamente mas del 50% de respuesta, y se
considera que estan estrechamente relacionas con el estado civil
puesto que en los dos grupos aproximadamente mas del 60% de
las personas son casadas.

El mend que normalmente eligen las personas en el BQ sport, para
el grupo de control son las comidas tradicionales y mariscos (mas
del 80%), mientras que en el grupo de tratamiento se pudo notar
que la comida tradicional y mariscos también es un menu solicitado
a mas de la comida oriental.

Entre el grupo de tratamiento y el grupo de control se puede
observar un comportamiento homogéneo al momento de valorar
los atributos cuando salen a comer (cualquier restaurante) y
cuando acuden al BQ sport, puesto la calidad del producto y el
servicio al cliente suman aproximadamente mas del 70% en el

primero y segundo lugar.
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En analisis PSM demostr6 que las variables que provocan
significancia dentro del modelo son: edad, estado civil, ingresos,
situaciones por la que salen a comer, la persona que lo acomparfia
cuando sale a comer, la comida tradicional, gasto en comida
oriental, mariscos, gasto en mariscos, gasto en otras comidas, la
importancia del precio cuando sale a comer, las situacion por la
que acudi6 al BQ sport, la forma de pago, el atributo calidad del
producto que considera en el BQ, consideracion del precio en el
BQ y por ultimo si noto algo diferente en el menda.

El andlisis de Kernel demostré que las personas estan dispuestas a
consumir en promedio $1,27 mas por persona, el modelo del
vecino mas cercano indicé6 que las personas estan dispuestas a
consumir en promedio $1,40 mas por persona Yy el analisis de
coincidencia de radio revelé que las personas estan dispuestas a
consumir en promedio $1,82 méas por persona, todas estas
diferencias por realizar la eliminacion del signo de doélar en el

mend.

10.El analisis de las pruebas de Kernel, vecino mas cercano y

coincidencia de radio denotaron que existe una relacion directa, es
decir que existe causalidad entre la participacion (eliminacion del
signo de ddlar) y el efecto en el mismo (cambio en la venta por
persona) y esto lo corroboré el analisis de robustez puesto que

éste mostro que el modelo es eficiente.

4.2 RECOMENDACIONES

1.

Orientar programas de comunicacion al género masculino
vinculando especialmente programas especificos en forma de pago
y promociones de venta orientado a la misma (forma de pago).

Realizar planes de fidelizacién a cliente que permitan conservar los
segmentos de mercados encontrados generando servicios
coherentes a este target que permita incrementar el volumen de

venta.
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Reforzar planes de publicidad generando cobertura en la audiencia
meta en donde se recuerde el uso de BQ sport (recordacion de
marca) y ademas se persuada el uso del restaurante con niveles
de intensidad (medios vs repeticion de mensaje) medio-alto.

Se recomienda manejar el signo de ddélar dentro del menu de una
manera tipografica y cromaticamente imperceptible para el
consumidor o cliente.

Realizar un plan de servuccion orientados especificamente a las
situaciones de mayor presencia (reuniones familiares, reuniones
con amigos, cumpleafios) y ademas promocionar dentro del local
otras situaciones de compra para incrementar las ventas.
Desarrollar cartera de productos donde vincule los platos y menus
mas consumidos en ciertos “combos”, que permitan anclar
productos de menor rotacidn pero que generen un margen
atractivo.

Sostener y mejorar el sistema productivo desde la compra de la
materia prima su produccion y presentacion, y ademas en cada
uno de los planes de comunicacién hacer mencion de la calidad del
producto y calidad del servicio en el BQ sport.

En los planes de marketing y comercializaciéon se debe tener en
cuenta todos los aspectos demogréficos, situacionales de compray
de presentacién de menda.

Nuevamente se vuelve a recomendar que se debe ser muy cauto
en el manejo de la presentacion del signo de délar en el menu
haciendo hincapié en la recomendacién n° 4 puesto que éste

involucra el incremento en ventas.

10.Al momento de tocar situaciones criticas o cambiar una politica o

herramienta de marketing operativo o estratégico se debe aplicar o
usar herramientas estadisticas que permitan evaluar

matematicamente las relaciones causa efecto.
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4.3 LIMITACIONES
No existe informacion mercadologica sobre estudios experimentales y
cuasi experimentales anteriores aplicados en el Ecuador y que utilicen el

método PSM (Propensity Score Matching).

No existio informacion confiable y veridica por parte de la empresa,
puesto que ésta no cuenta con base de datos de los clientes y mucho
menos analisis de mercadotecnia referente a situaciones de uso,
situaciones de compra y tipo de cliente que este posee, para poder utilizar

como comparaciéon después de realizada la investigacion.

Falta de apoyo y entrega de informacion por parte de los encargados del
restaurante BQ sport.
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ANEXO Ne° 1 DISENO DE TESIS
UNIVERSIDAD DE CUENCA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS

DISENO DE TESIS

Analisis de la variacion de las ventas de un bar-restaurant mediante un
estudio cuasi-experimental de modificacion del signo de ddlar en el precio,
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TEMA

Andlisis de la variacion de las ventas de un bar-restaurant mediante un
estudio cuasi-experimental de modificacién del signo de dolar en el precio,
tomando en cuenta la situacion de compra, la situacion de uso, tipo de
cliente y variables demogréficas. Aplicado en el bar-restaurant Balcén
Quitefio ubicado en la Ordofiez Laso de Agosto del 2014 a Septiembre del
2014

JUSTIFICACION

Muchos de los restaurantes de nuestro pais en su menu incluyen los
precios de los productos, los cuales van acompafiados del signo de ddlar,
investigaciones realizadas en otros paises como estados unidos han
demostrado que el signo de délar es un factor que influye en el momento
de tomar la decision de compra, dichos estudios han demostrado que al
modificar el signo de dolar produjeron incrementos significativos en las
ventas de sus restaurantes. Es por ello que con esta investigacion se
pretende establecer si bajo determinadas variables; como situacion de
compra, situacion de uso, tipo de cliente y variables demogréficas existe
un cambio significativo en las ventas al modificar el signo de dolar. Para
esta investigacion se ha tomado como fuente de estudio al restaurante
Balcon Quitefio, el cual con las variables antes mencionadas y con un
estudio cuasiexperimental usando dos grupos de estudio nos permitira

conocer si en realidad las ventas sufren algin cambio.

Ademas esta investigacion ayudara a los autores a poner en practica
todos los conocimientos que se ha adquirido durante la carrera
universitaria, asi como aportar al progreso del local a través de una tactica
de ventas al momento de presentar el mend, el cual pretende ayudar a
incrementar los ingresos del restaurante y que ésta también pueda ser
emulada por otras empresas, ayudando a generar nuevas fuentes de

empleo.
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En la actualidad este tema es nuevo dentro del mercado cuencano y del
pais, puesto que es un estudio que no se lo ha realizado anteriormente,
es por ello que al realizar este estudio permitira a que otras empresas
puedan utilizar técnicas de ventas no convencionales y de bajo
presupuesto y dar un aporte cientifico dentro del area comercial a mas
empresas para que puedan tomar en cuenta la importancia del signo de
ddlar en sus menus y como esto afectaria de forma directa e indirecta en
las ventas bajo ciertas variables controladas por las empresas segun su
conveniencia.

PROBLEMATICA

En la actualidad el mercado cuencano no ha estado sujeto a
investigaciones del comportamiento que tienen los consumidores al
momento de tomar la decision de compra, que vienen dados por factores

imperceptibles como es el signo de dolar en el menu de los restaurantes.

Asi mismo las empresas manejan de manera empirica todo en cuanto a la
parte comercial se trata, no conocen para que usan realmente el
producto sus clientes, en que momento lo utilizan, cuéles son sus clientes
actuales y potenciales y como las caracteristicas demograficas pueden
ser influenciadores de compra. Ademas la falta de estos estudios por
parte de las empresas acerca de estos ambitos hace que pase por
desapercibido muchos factores intrinsecos y extrinsecos que ayudan a
mejorar el producto y/o servicio, el crecimiento econémico y también a la
mejora de la atencion al cliente, logrando establecerse de manera mas

eficiente en el mercado.

Por otro lado la mayor parte de empresas manejan de manera muy
subjetiva muchos ambitos de mercadotecnia que influyen de manera
directa en el momento de tomar la decision de compra, no se apoyan en
profesionales para disefiar los menus de sus restaurantes; haciendo que
estos solo estén disefiados en base al criterio de sus duefios o gerentes y

no sobre una base técnica basada en investigaciones de comportamiento
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y sobre todo de estudios de tipo correlacional, desconociendo por ejemplo
qgue el modificar el signo de dolar puede causar cambios de conducta de

compra y que este a su vez afecte a las ventas de sus empresas.

OBJETIVO GENERAL:

o Determinar como varian las ventas ante la modificacion del
signo de ddlar en los precios, en el restaurant “Balcon Quitefio”,
tomando en cuenta el tipo de cliente, situacion de uso, situacion de

compra y variables demogréficas durante el mes de agosto y
septiembre del afio 2014.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

o Conocer cuales son los tipos de clientes, situaciones de uso,

situaciones de compra y caracteristicas demograficas de los
clientes que asisten al BQ sport.

o Determinar diferencias significativas del grupo tratamiento
con respecto al grupo de control.

o Conocer el efecto que causa la modificacién del signo de
dolar en las Ventas.

Ivan Cajisaca Villa 112

Fernanda Mejia
Cruz



o YK ENSS rspre

lel UNIVERSIDAD DE CUENCA

MARCO TEORICO

Es importante hablar acerca de la percepcion, comportamiento del
consumidor, ventas y el método a utilizarse para el estudio de esta tesis
como es el PSM (Propensity Score Matching).

SHIFMAN Y LESLIE, en su libro de comportamiento del consumidor
definen a la percepcién como “el proceso mediante el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formar una imagen
significativa y coherente del mundo. La forma en la que cada una de las
personas las reconoce, selecciona, organiza e interpreta, constituye un
proceso altamente singular, basado en las necesidades, deseos, valores y
expectativas especificos de cada persona”. Asi mismo se tomara en
cuenta los estimulos y las sensaciones, que demostraran cuales son los
efectos que puede causar en los individuos el modificar el signo de ddlar
en el menu del restaurante, y como reaccionaran cada uno de los clientes,
es decir si son 0 no sensibles a esta modificacion directamente a lo que
las ventas se refiere. SHIFMAN Y LESLIE mencionan es su libro que los
estimulos es cualquier unidad de insumo para cualquiera de los sentidos
(oler, saborear, ver, etc.), y las sensaciones es la “respuesta inmediata y
directa de los 6rganos sensoriales ante un estimulo, la sensibilidad a un
estimulo varia de acuerdo con la calidad de los receptores sensoriales de
un individuo (vista u oido), y con la cantidad (o intensidad), del estimulo al
que se exponga, asi mismo la sensacion depende del entorno donde se
perciba”.

Es asi como toda persona percibe de diferente forma las cosas que estan
en su entorno y los estimulos y las sensaciones hacen que éstas puedan
tener una idea mas clara de lo que pasa a su alrededor y reaccionar ante
ellas, pero estas reacciones pueden tener mayor intensidad en unas que
en otras personas y esto se debe al Umbral absoluto que “es el nivel mas
bajo en que un individuo puede experimentar una sensacion, el punto

donde una persona empieza a detectar una diferencia entre “algo ” vy
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“nada” es su umbral absoluto para cierto estimulo” (SHIFMAN Y LESLIE,
2005).

Schiffman define al comportamiento del consumidor como ‘el
comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que consideran
satisfaran sus necesidades”. Ademas sefiala que “el comportamiento del
consumidor se enfoca en la forma en que las personas toman las
decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero y

esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo”.

El entender la manera en que se comporta una persona ha sido motivos
de grandes analisis, puesto que las personas no son las mismas, no
piensan, no actdan igual y mucho menos tienen la misma forma de
consumir o comprar los productos. Asi mismo el ambiente que los rodea,
el tipo de personalidad, la persona que lo acompafia y diferentes factores
pueden ser causas para que una persona decida o no adquirir un

producto.

Kotler sefiala que existen cuatro caracteristicas que afectan el
comportamiento del consumidor: los factores culturales (cultura,
subcultura y clase social); factores sociales (grupos de referencia, familia
y papeles y estatus); factores personales (edad, ocupacién, situacion
econdémica, estilo de vida, personalidad y auto concepto) y por ultimo
estan los factores psicologicos (motivacion, percepcion, aprendizaje, y

creencia y actitudes).

Por otro lado el estudio de esta investigacion se relaciona directamente
con las ventas pues lo que se busca es saber si existe un cambio
significativo en las mismas. El Diccionario de Marketing de Cultural S.A,
define a las ventas como el “contrato en el que el vendedor se obliga a
transmitir una cosa o un derecho al comprador, a cambio de una

determinada cantidad de dinero, la venta puede considerarse como un
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proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor pretende

influir en el comprador”.

Mientras que al abordar la parte estadistica, SHAHIDUR R., KHANDER,
GAYATRI B., KOOLWAL AND HUSSAIN A. SAMAD (2009), definen al
método Matching como “la construccion de un grupo de comparacion
estadistica que es basado en un modelo de la probabilidad de participar
en el tratamiento, utilizando caracteristicas observables. Los participantes
entonces se emparejan sobre la base de esta probabilidad, o puntuacion
de la propension, a los no participantes. El efecto promedio del
tratamiento del programa es entonces calculado como la diferencia media
en los resultados entre estos dos grupos. La validez del PSM
(PROPENSITY SCORE MATCHING) depende de dos condiciones: (a) la
independencia condicional (es decir, que los factores no observados no
afectan a la participacion) y (b) el apoyo comdn de tamafio considerable
en las puntuaciones de propension a través del participante y muestras de
no participantes”. Se utilizan diferentes enfoques para que coincida con
los participantes y no participantes, sobre la base del puntaje de
propension. Incluyen vecino mas cercano (NN), coincidencia de radio, la
estratificacion y la congruencia de intervalo, la coincidencia de Kernel y la
congruencia lineal local (LLM). Los métodos basados en regresiéon en la
muestra de participantes y no participantes, mediante la puntuacion de
propension como pesas pueden conducir a estimaciones mas eficientes.
Por su parte, el PSM es un enfoque util cuando se cree que sélo las
caracteristicas observadas afectaran a la participacién del programa. Ya
sea que esta creencia es realmente cierta, depende de las caracteristicas
Unicas del programa en si mismo, en cuanto a la orientacion, asi como de
recogida individual del programa. Suponiendo que la seleccion de las
caracteristicas observadas sea suficientemente fuerte como para
determinar la participacion del programa, datos de referencia sobre una

amplia gama de caracteristicas previas al programa, permitira que se
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especifiguen con mayor precision a la probabilidad de participacion

basada en caracteristicas observadas.

MARCO DE ANTECEDENTES:

Signo de dolares: efectos de los formatos de menu de precio en los

cheq ues restaurante.

Los autores Sybil S. Yang, Sheryl E. Kimes, and Mauro M. Sessarego
(2009) realizaron un estudio para el restaurant “St. Andrew's, en el
Culinary Institute of América, en Hyde Park, Nueva York”, dicho estudio se
denomind “signo de dolares: efectos de los formatos de precio en el menu
del restaurante” cuyo objetivo principal fue la de “examinar si el formato
del precio en el menu puede afectar el comportamiento de compra real del
consumidor”, para lo cual se basaron en dos hipétesis: la primera: “Los
menus que utilizan formatos numéricos de precios se traduciran en un
menor gasto de los consumidores que las que explican sus precios en
letras. (Por lo tanto, el gasto de formatos de "$ 20.00" y "20.00" serdn mas
bajos que el gasto con un formato de "veinte ddlares")”. Mientras que la
segunda hipédtesis decia: “La presencia del precio en el Menu con el
simbolo "$" producird que el gasto sea mas bajos que en aquellos que no

lo hacen”.

Entre los estudios que motivaron y en los cuales se basaron los autores
para la realizacion del estudio estuvieron los siguientes: el primero fue el
que realizaron en la cafeteria de la misma faculta de la universidad, B.
Wansink, J. O, y K. Van Ittersum (2001)%, realizaron un estudio que se
denomind “Etiquetas descriptivas del menu y sus Efecto en las ventas”,
Wansink y sus colegas “encontraron que las etiquetas descriptivas
pueden incrementar la frecuencia de compra de un articulo, asi como la

satisfaccion de los consumidores hacia la compra”, pero todo este

#B. Wansink, J. Painter, and K. Van Ittersum, "Descriptive Menu Labels' Effect on Sales,"
Cornell Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Vol. 42, No. 6 (2001), pp. 68-72.
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aumento en la satisfaccion no los motivo a incrementar su disposicion a
pagar mas por los productos. En conclusion los investigadores
encontraron que la actitud de los consumidores pueden modificarse de
acuerdo a como se presenten los elementos dentro del menu del

restaurant.

La segunda investigacion en la que se basaron fue la realizada por J.
Carmin y G.X. Norkus (1990), el estudio fue denominado "¢ Estrategias de
precios para los menis: Magia o mito?*°, este estudio demostré que el
formato de precio terminado en cero (0) se percibia al restaurante como
de mejor calidad o prestigio, mientras que en los formatos terminados en
nueve (9) se lo asociaba con la agilidad en el servicio. Al igual que en el
estudio anterior “la presentacion de precios y la percepcion se probo en el

contexto de las actitudes y no en el comportamiento de compra”.

Por ultimo los autores se dirigieron “a estudios realizados en la
configuracion de los supermercados”. Para esto se basaron en los estudio
de A.D. Miyazaki, D.E. Sprott, y K.C. Manning (2000)*!, estos autores
buscaban demostrar que los diferentes presentaciones de los precios
podian cambiar el comportamiento de compra de los consumidores y de
hecho el estudio demostr6 que hubo un ligero cambio en el
comportamiento de compra ante la presentacion de los diferentes

formatos o etiquetas de presentacion de los precios.

“El experimento fue disefiado y ejecutado en St. Andrews Café, un
restaurante de lujo informal en el Culinary Institute of América (CIA) en
Hyde Park, Nueva York. El comedor St. Andrews estaba operado por
estudiantes del programa de grado de cuarto semestre del CIA bajo la

supervision de un maestro (mozo) de la facultad. Los clientes del

%93, Carmin and G.X. Norkus, "Pricing Strategies for Menus: Magic or Myth?," Cornell
Hotel and Restaurant Administration Quarterly, Vol. 31, No. 3 (1990), p. 44.

A.D. Miyazaki, D.E. Sprott, and K.C. Manning, "Unit Prices on Retail Shelf Labels: An
Assessment of Information Prominence," Journal of Retailing, Vol. 76, No. 1 (2000), pp.
93-112.

Ivan Cajisaca Villa 117 Fernanda Mejia
Cruz



o "‘,_c_‘ AT sy

lel UNIVERSIDAD DE CUENCA

restaurante fueron una amplia gama de turistas, empresarios locales, y
amigos y familiares de los estudiantes del CIA, ex alumnos vy
administradores. Aunque los clientes no fueron informados de la finalidad
del estudio, se les dijo que los datos recogidos en el estudio podrian

contribuir a la experiencia educativa de los estudiantes”.

El estudio se lo realizo del 6 de agosto al 19 de noviembre del 2007, en el
periodo de almuerzo, St. Andrews manejo tres versiones de su menu
habitual caracteristico, los 3 formatos de presentacion del precio eran los
nameros con un signo de ddlar ($20.00), los niameros sin un signo de
dolar (20.00) y el precio escrito en texto (veinte dolares). Las versiones de
menu utilizadas (en este caso 3) eran similares y lo Unico que las
diferenciaba era unas cintas de colores (blanco, verde y rojo) que iban
colocadas en la pasta de la carta, de esta manera los que servian la mesa
tenian claro qué tipo de menu estaban repartiendo al comensal. Aunque
hay varias teorias sobre la psicologia del color y que pueden afectar al
consumidor, los autores determinaron que estas pequefias cintas

colocadas en los menus no afectarian en los resultados del estudio.

Las personas o cliente/consumidor fueron elegidos al azar, para cada uno
de estos se les presento un formato de precio, antes de que se les
presentara la cuenta, se les pidié que llenen una encuesta que luego fue
tabulada y analizada con el programa Micros a través del sistema Punto

de venta (POS) del instituto culinario.

De las 256 encuestas recogidas tan solo 201 fueron las que fueron
procesadas para el andlisis final, las otras 55 fueron rechazadas por
encontrar inconsistencias entre los servidores de mesa y lo registrado por

el sistema del instituto.

Entre las variable que se controlaron estuvieron el servicio que se le da
por parte del servidor de mesa, la ubicacion y el ambiente, el tamafio del
grupo en el que llegan (por si pagan mas o menos dependiendo del
tamafo del grupo) y el tiempo que se demoran en el restaurante. El
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analisis se lo realizo con dos técnicas estadisticas, el analisis de

covarianza (Ancova) y un contraste lineal.

Principales resultados encontrados por los autores luego de

realizado el estudio

La tabla generada por la regresion ANCOVA se muestra en la siguiente
tabla.

Effect on total check (sales) for operational variables and menu formats

Est. Effect on Standard

Operational Variable Total Check Error
Intercept $ (36.95) * 6.63
Party Size $ 16.28 * 1.81
Dining Duration (Minutes) $ 046 ™ 0.06
Tip Amount’ $ 094 * 0.21
(# In Party - 3) x (Dining Duration dMin)- 94) $ 0.18 * 0.04
Table (Individual Locations)'”
Price Format
XX. $ 3.70 ** 1.87
FRHKXX 5 (1.85) 1.89
Scripted $ (1.85) 1.84

* Statistically significant at p<0.0001

** Statistically significant at p<0.05

1 Note: In a separate ANOVA analysis, tipping behavior did not vary by menu treatment conditions, that
is, menu treatment did not change how much people tipped. F(2,198)<0.38.

' Three table locations showed statistically significant Total Checks

Note: Adjusted RZ = 0.823.

Realizado por: Sybil S. Yang, Sheryl E. Kimes, and Mauro M. Sessarego
(2009)

Para: St. Andrew's, in the Culinary Institute of America, in Hyde Park,
Nueva York

Todos los factores antes mencionados fueron controlados para se tenga
una mejor explicacién de los cambios en el comportamiento de compra.
Con esto los autores determinaron que el 82,3% de las variaciones en el
comportamiento se debieron a los factores que ellos tomaron en
consideracion. Entre las variables que mayor efecto tuvieron fue el
tamafo del grupo, el tiempo que se demoran en el restaurant y la

disposicion a pagar (esto se midio a travées de las propinas).

Las personas en promedio aumentaron el gasto en 16,28 dolares. Asi

mismo mientras mas grande era el grupo mayor era el gasto, al igual que
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el tiempo en el que estaban en el restaurant, esta variable hizo que cada

minuto que pase se incremente el gasto en 0,46 centavos de ddlar.

Usando el analisis de contraste lineal los autores encontraron que el
formato de menu que tenia el precio sin el signo de délar provoco un
aumento promedio en el gasto de 3,70 dblares, mientras que los formatos
son el signo de dolar y los escritos en letras gastaron 1,85 dolares menos
del promedio de gasto normal. Sumando el valor absoluto se tuvo un
promedio de 5,55 ddlares de diferencia entre los formatos de menu que
no se les coloco el signo de ddlar y los que llevaron el signo y los escritos
en letras. El aumento de 5,55 dolares produjo un incremento del 8,15% en
gasto promedio por persona. Mientras que no se encontraron diferencias
significativas entre los niveles de gasto de los formatos numéricos que
llevaban el signo de dolar y los que fueron escritos en letras, esto sugirié
a que los consumidores percibian a estos formatos de una manera
similar. Tal vez la aparicion de la palabra “délar” o el signo “$”activaron
conceptos de costos o precios lo que origind un dolor a pagar, lo que

provoco una disminucion en las ventas con esos formatos de menda.

Todos estos analisis llevaron a la conclusiéon por parte de los autores a
que es mejor utilizar un formato de precio en el mena sin referencias
especificas a dinero. Por otro lado, una vez que se menciona la moneda,
no hace ninguna diferencia si esa referencia monetaria es un simbolo o

son escritas en letras.
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MARCO CONCEPTUAL:

EXPERIMENTACION: Es “cuando el investigador manipula una o mas
variables independientes y mide sus efectos en una o mas variables
dependientes, mientras controla el efecto de las variables extrafas”
(Malhotra®, 2004. 207).

CUASIEXPERIMENTACION: “resultan cuando el investigador es incapaz
de manipular por completo la programacion o asignacién de los
tratamientos a las unidades de prueba; pero aplica algo del aparato de la
experimentacion verdadera, dos de esos disefios son el disefio de series

de tiempo y el de series de tiempo multiples” (Malhotra, 2008, p. 229).

PSM (PROPENSITY SCORE MATCHING): método estadistico que
consiste en asignar para cada individuo de tratamiento un respectivo
individuo de control de caracteristicas similares. (Shahidur R. K., & otros,
2009)

PROPENSY SCORE: “Esta es una medida que trata de establecer el
grado en que un individuo cualquiera hubiese tendido a participar en el
programa o tratamiento” (Shahidur R. K., & otros, 2009), el dato que se

obtiene es un resultado probit.

GRUPO DE TRATAMIENTO: Como su nombre lo indica es aquel grupo
que fue sometido a un procedimiento o tratamiento, para comprobar si

hay algun cambio en el aspecto que se esté estudiando o investigando.

GRUPO DE CONTROL: Este es un grupo a los que no se les someti6 a
un procedimiento o tratamiento, el cual sirve para compararlos y

establecer si el tratamiento brinda los resultados requeridos o no.

EFECTO PROMEDIO DEL TRATAMIENTO (EPT): “El efecto promedio

del tratamiento del programa se calcula como la diferencia media en

*Malhotra, Naresh K. Investigacion de mercados. Cuarta edicion, Pearson educacion,
Mexico, 2004. Pag. 207.
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resultados entre el grupo de tratamiento y de control” (Shahidur y otros.
2009. p. 53).

APOYO COMUN: Es un supuesto del PSM que “garantiza que las
observaciones de tratamiento tienen observaciones de comparacion
“cercano” en la distribucion de puntuacion de propension (Heckman,
LaLonde y Smith 1999, es decir, que el nimero de participantes tanto
del grupo de tratamiento como el de control deben de ser Ilo
suficientemente grandes y mas o menos igual entre los dos, para que se

pueda encontrar un area de soporte coman.

VARIABLES OBSERVABLES: variables que se pueden medir de manera

cuantitativa

VARIABLES NO OBSERVABLES: variables que se miden a través de

forma cualitativa.
DISENO METODOLOGICO:

La metodologia a emplearse para la investigacion se basara en un

meétodo base llamado PSM (Propensity Score Matching).

1. Se realizard un estudio empirico del restaurant Balcon
Quitefio, el cual nos ayudara a determinar la situacién actual de la
empresa y a su vez recolectar informacion acerca de los clientes,
productos mas consumidos, dias en los cuales mas se acerca al
local las personas, entre otras relacionadas que facilitara el estudio

antes de aplicar el tratamiento.

2. Como segundo paso se realizard la recoleccion de

informacion tanto de fuentes primarias y secundarias. Como

3 Heckman, James J., Robert LaLonde, and Jeffrey Smith. 1999. “The Economics and
Econometrics of

Active Labor Market Programs.” In Handbook of Labor Economics, vol. 3, ed. Orley
Ashenfelter

and David Card, 1865—2097. Amsterdam: North-Holland.

Ivan Cajisaca Villa 122 Fernanda Mejia
Cruz



o "‘,_c_‘ AT sy

A

UNIVERSIDAD DE CUENCA

fuentes primarias utilizaremos encuestas a los clientes y entrevistas
al duefio del local.

Como fuentes secundarias utilizaremos el sistema que posee el
restaurant para poder extraer informacion de la base de datos de
clientes y cuales son los tipos de uso y compra que dan al producto
dentro del restaurante.

3. Finalmente aplicara el estudio cuasiexperimental, el cual
trata de modificar el signo de dolar en los precios del mena del
restaurant Balcon Quitefio, el estudio se realizara desde Agosto del
2014 a Septiembre del 2014. Para ello se procedera a utilizar la
técnica de recoleccion de informacién como es la encuesta.

Dicho estudio se aplicara durante un mes, en el cual cada semana
se realizara la modificacién del signo de dolar en el menda.

El grupo de tratamiento estd conformado por las personas que
ingresen al local durante la primera semana, en los que se
eliminard el signo de ddlar, mientras que el grupo de control esta
conformado por las personas que ingresen al local en la semana
siguiente a la del tratamiento y que no estaran sujetas a la
modificacién del signo de dolar.

Durante el estudio cuasiexperimental se realizara una encuesta a
la cual estaran sometidos tanto el grupo de control y el de
tratamiento donde se busca medir cual es la situacién de compra,
la situacién de uso, tipo de cliente, variables demogréficas y otras
mas que ayuden a la investigacion.

Durante el estudio no se tomara en cuenta los dias festivos para

gue asi no existan problemas de sesgo en la informacion obtenida.

4. Se realizara el tratamiento de la informacion con el programa
estadistico stata y/o spss utilizando el método PSM (Propensity
Score Matching). Dicho método busca comparar cuéales fueron los
efectos de la modificacion del signo de délar en las ventas después

del estudio cuasiexperimental (modificacion del signo de ddlar)
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tomando en cuenta la situacion de compra, variables demograficas,
tipo de cliente, uso que se da al producto, entre otras que produjo
cada semana de estudio.

Este método consiste en asignar para cada individuo de
tratamiento un respectivo individuo de control. Dicha asignacion se
realiza sobre la base de emparejar aquel individuo de tratamiento
con el de control que sean lo méas parecidos posibles. Este
emparejamiento ayuda a eliminar el sesgo de seleccion en las
variables observables y consecuentemente en cierta medida las

variables no observables.
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ANEXO N° 2 ENTREVISTA A DUENO DEL RESTAURANTE
DISENO DE LA ENTREVISTA Y RESPUESTAS

Buenos dias/tardes/noches, la presente entrevista va dirigida con el fin de
obtener informacion para realizar el tema de investigacion es cual es
analizar si al cambiar el signo de dolar en el menud, se modifican las
ventas del restaurante. Por lo que agradecemos de antemano por su
ayuda para cumplir con los objetivos de la investigacion detallada.

Muchas Gracias.

Fecha: 2015-08-05
Nombre del entrevistado: Sr. Enrique Sacoto Cargo: Duefio
Datos de la empresa

P1. La empresa cuenta con una filosofia, si es asi, Indique cuél es la

filosofia.

En realidad la empresa no cuenta con una filosofia, pero una pequefia
resefia, usted puede encontrar en la pagina Web, ahi habla de la empresa

y de cdmo empezamos, quiza le puede servir de algo.

P2. Cual es la razén por la cual se distingue el “Balcéon Quiteno”

(prestigio del local, precio, accesibilidad, etc.)

Creemos que lo que nos distingue es nuestro ambiente en el local puesto
gue somos los Unicos que tenemos una decoracion de tipo afios 80y 90 y

sobre todo nuestra comida, puesto que ofrecemos distintos platos a
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nuestra clientela, desde comida de casa pero bien servida, hasta

mariscos que son platos mas exéticos, aqui pueden encontrar de todo.
P3. ¢ Realizan reservaciones en el restaurante?

En realidad si se da el nUumero para reservaciones de hecho en épocas

especiales lo utilizan pero en el dia a dia no lo hacen.
P4. ¢ Tienen un procedimiento de recepcion y atencion al cliente?

Tenemos un procedimiento interno, le podemos ayudar con una fotocopia

del mismo para que le ayude como informacion.
Se transcribe el procedimiento:

El procedimiento que se sigue desde el recibimiento hasta el cobro de la

cuenta es la siguiente:

1.- Recibimiento del comensal: el restaurante realiza el recibimiento de los
comensales en la parte del counter y les asigna una mesa segun el

namero de personas que lleguen.

2.- La carta es entregada en un periodo no mayor a 30 segundos
3.- El mesero realiza la orden de pedido de los comensales

4.- El mesero entrega el pedido a cocina y a barra

5.- Dependiendo del plato solicitado, el tiempo méaximo en el que se sirve

no supera los 18 minutos.

7.- Cuando los comensales hayan terminado de comer el o la mesero(a)

pregunta si desean algun tipo de postre.

8.- Se acerca el mesero a la mesa y pregunta la forma de pago, que se la

puede hacer de contado, con tarjeta de crédito o cheque.

9.- Se realiza la factura y el cobro de la misma. Se debe de entregar a

todo consumidor la factura con sus respectivos datos.
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Todo este procedimiento se les ensefla a cada empleado, para que la

atencion y servicio al cliente sean de la mejor calidad.
ANALISIS DE VARIABLES DEMOGRAFICAS:

P1 ¢Conoce caracteristicas de las personas gque acuden a su
restaurante? Por ejemplo: la edad de las personas, sus ingresos,

estado civil, ocupacién,

El restaurante en realidad no cuenta con un analisis de esto, tenemos un
sistema interno de la empresa pero en realidad al facturar se pregunta los

datos pero no ésta informacién no tenemos.
ANALISIS SE LA SITUACION DE COMPRA

P1. ¢Usted posee informacién de las razones o situaciones por la
gue la gente asiste al restaurante Balcon Quitefio (Sector Ordofiez

Lasso0)?

En realidad a ciencia cierta no hemos realizado ningan estudio, pero en
base a tantos afios que estoy en esto he visto que asiste mas por venir
con familia, luego con amigos y también después en el dia de

cumpleafios por la promocion que tenemos del cumpleafiero no paga.
ANALISIS DE LA SITUACION DE USO

P1l. ¢Posee en su sistema interno algun tipo de panel donde sepa
cudl es el plato (producto) que méas vende, cual es el segundo, cual

es el tercero, etc. en nivel de consumo?

No en realidad no, pero sabemos cuéles son los platos que mas
vendemos, por ejemplo en pastas vendemos mucho el tallarin especial y
tallarin con camardn, y también en arroces sabemos que el chaul afan y el
arroz con camaron son los que mas salen, luego los mariscos después de
estos platos y también los cebiches. Y en bebidas la cervezas, cafés y

jugos.
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ANALISIS DE TIPO DE CLIENTE.

P1. ¢Tienen un registro o base de datos de clientes y su

clasificacion?

No en realidad esto no tenemos, no podria ayudarle con esta informacion
realmente exacta, pero de lo que veo asisten personas de clase media y
alta, cualquiera no puede darse el lujo de asistir a nuestro restaurante,
deben tener buenos ingresos por que nuestros platos no son tan baratos,
también se ve que son clientes de clase media-alta porque llegan en
vehiculo. Lo que si tenemos como dato si les ayuda, nosotros pedimos el
namero de cedula de la persona y por ello sabemos cuantas veces vienen
y también lo que si sacamos es el promedio de gasto por mesa cuando
asiste que mas o menos actualmente esta por los 45 dolares dependiendo
el numero pero por lo general las mesas estan ocupadas de tres a 4
personas, eso es lo que si tenemos en nuestra base de datos de aqui del
local.
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ANEXO N° 4

DESARROLLO DE LOS DATOS

Cuando se realizan las encuestas se encuentran problemas como las
preguntas mal elaboradas, preguntas que el encuestado no logra
entender o de mala interpretacion, falta de informacion, mal orden en las
preguntas; es por ello que con la encuesta piloto se logré corregir todos
estos problemas que suelen darse con las encuestas. Es por ello que
para esta investigacion se realizaron los siguientes pasos:

e Revision del cuestionario.- verificar si se contestaron todas las

preguntas una por una.
e Ingreso: se analizé la informacion de las encuestas y que las

mismas hayan sido contestadas coherentemente y tengan relacion.

No se considera que se obtuvo respuestas insatisfechas o sin contestar
puesto que las encuestas fueron levantadas por los autores de esta
investigacioén, los cuales tienen experiencia en esta area y hubo esfuerzo
para poder minimizar totalmente los errores que se hubiesen podido dar

en las encuestas.

Ivan Cajisaca Villa 134 Fernanda Mejia
Cruz



o "‘,_c_‘ AT sy

le UNIVERSIDAD DE CUENCA

ANEXO N° 5. ANALISIS DE CADA UNA DE LAS VARIABLES DE LA
ENCUESTA

Para el andlisis tanto del grupo de tratamiento como para el grupo de
control se lo ha realizado partiendo del género puesto que es muy notorio
en la investigacion como existe un porcentaje alto para el género
masculino en cuanto a cancelar la cuenta se refiere y para efecto de
andlisis se cree conveniente realizarlo tomando como referencia de
andlisis a esta variable; puesto que la cultura cuencana se deja ver en
este criterio y pone en manifiesto el estereotipo®* en que los hombres son
los que invitan mas que las mujeres y cancelan la cuenta en los

restaurantes.
GRUPO DE TRATAMIENTO

Variable Género

Tabla N° 5.1: Género

Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Femenino 25 16,10% 16,1
Masculino 211 83,90% 100,0
Total 223 100%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En relacion al género de las personas encuestadas durante las dos
semanas en las que se eliminé el signo de délar del menda, tal y como se

observa en la tabla, el 83,90% corresponde al género masculino y un

*Estereotipo:“Imagen o idea aceptada cominmente por un grupo o por una sociedad y que tiene u
n caracter fijo e inmutable”. Diccionario Manual de la Lengua Espafiola Vox. © 2007 Larousse
Editorial, S.L.
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16,1% al género femenino. Siendo los hombres quienes pagan en mayor

medida la cuenta del restaurante.

Variable: Edad Tabla N° 5.2: Edad
Edad
GENERO N Media Desv. tip. Varianza Minimo  Maximo
Femenino 36 31,94 6,297 39,654 23 48
Masculino 187 35,94 9,470 89,673 20 68
Total 223 35,29 9,141 83,550 20 68

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

En esta tabla se puede observar que las dos semanas en las que se
elimino el signo de dolar, las mujeres que fueron sometidas al tratamiento
dentro del restaurante tienen un promedio de edad de aproximadamente
32 afos, e ingresaron mujeres comprendidas entre 23 a 48 afios de edad,
en el caso de los hombres se puede observar que la edad promedio es de
aproximadamente de 36 afios y que los mismos estaban entre 20 y 68

anos de edad.

Variable: Estado civil

Tabla N° 5.3: Estado civil

Genero
Descriptivos Femenino  Masculino Total
Casado(a) 52,8% 58,8% 58,5%
N° 19 110 129
Soltero 27,8% 27,3% 20,3%
N° 10 51 61
Estado _
o Viudo 2,8% 2,1% 6,4%
civil
N° 1 4 5
Unién libre 5,6% 3, 7% 6,4%
N° 2 7 9
Divorciado 11,1% 8,0% 8,5%
Ivan Cajisaca Villa 136 Fernanda Mejia
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N° 4 15 19
Total 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.
Al analizar el estado civil se puede observar en esta tabla que el

porcentaje de mujeres casadas ocupa el 52,8% de los datos, seguido por
las mujeres solteras que ocupa el 27,8%, el 11,1% de las mujeres
mencionaron que son divorciadas, el 5,6% menciono que su estado civil
es union libre y con un minimo porcentaje del 2,8% dijeron estar viudas.
En cambio para el caso de los hombres, el 58,8% son casados, el 27,3%
dijeron estar solteros, el 8% son divorciados, el 3,7% corresponde union

libre y por altimo el 2,1% son viudos.

Variable: Ocupacion

Tabla N° 5.4: Nivel de ocupacion

Género
Descriptivo Femenino Masculino Total
Empleado 13,9% 7% 8,1%
publico
Ne° 5 13 18
Empleado 69,4% 73,8% 73,1%
privado
N° 25 138 163
OCUPACION Negocio propio 2,8% 7,5% 6,7%
N° 1 14 15
Estudia/Trabaja 13,9% 11,2% 11,7%
Ne° 5 21 26
Jubilado 0 1 1
0% 0,5% 0,4%
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
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Al observar los datos en la tabla se puede concluir que el 69,4% son
empeladas privadas, el 13,9% son empleadas publicas, el mismo
porcentaje lo ocupan las mujeres que mencionaron se empleadas
publicas asi como las mujeres que estudian y trabajan, las que poseen
negocio propio ocupa el 2,8%. En el caso de los el 73,8% mencionaron
ser empleados privados, seguido de un 11,2% de hombres que estudian y
trabajan, el 7,5% menciono tener negocio propio, los que mencionaron ser
empleados publicos ocupa el 7% y con un minimo porcentaje lo ocupa los

gue mencionaron estar jubilados con un 5%.

Variable: Ingresos

Tabal N° 5.5 Nivel de ingresos

GENERO
Descriptivo Femenino Masculino Total
201 A 400 5,6% 0,5% 1,3%
DOLARES
N° 2 1 3
401 A 600 5,6% 5,3% 5,4%
DOLARES
Ne° 2 10 12
601 A 800 47,2% 35,3% 37,2%
INGRESOS DOLARES
N° 17 66 83
801 A 1000 36,1% 40,1% 39,5%
DOLARES
Ne° 13 75 88
MAS DE 1000 5,6% 18,7% 16,6%
DOLARES
N° 2 35 37
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total 36 187 223
Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.
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En el caso del nivel de ingresos se puede observar que 47,2% de las
mujeres tiene ingresos entre 601 a 800 ddlares seguido de un 36,1% que
posee ingresos entre 801 a 1000 dolares y con un mismo porcentaje del
5,6% lo ocupa las mujeres que tienen ingresos de 201 a 400 ddlares, de
401 a 600 ddlares y mas de mil délares. Mientras que para el caso de los
hombres se puede observar que el 40,1% genera ingresos entre los 801 a
1000 dolares, el 35,3% genera ingresos entre los 601 a 800 dolares, el
18,7% genera ingresos por mas de 1000 doélares, el 5,3% genera ingresos
entre 401 a 600 dolares y con un minimo porcentaje del 0,5% genera

ingresos entre201 a 400 délares.

Variable: Nivel de estudios

Tabla N° 5.6: Nivel de estudios

Género
Descriptivos Femenino Masculi Total
no
SECUNDARIA 0% 7% 5,8%
N° 0 13 13
TERCER NIVEL 77,8% 78,6% 78,5%
NIVEL_DE_ N° 28 147 175
ESTUDIOS CUARTO NIVEL 22,2% 14,4% 15,7%
(POSTGRADO-
MASTERADO)
N° 8 27 35
Total % 100,0% 100,0%  100,0%
Total 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En referencia al nivel de instruccion de las mujeres, tal y como se

observa en la tabla, la mayoria posee instruccion de tercer nivel con un
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77,8%, seguido de un de un 22,2% que posee instruccion de cuarto nivel.
Y para el caso de los hombres el 78,6% posee instruccion de tercer nivel,
el 14,4% posee instruccion de cuarto nivel y un 7% menciono que tiene
instruccion secundaria y ninguna persona menciono tener solo instruccion

primaria.

Variable: Frecuencia con la que sale a comer

Tabla N° 5.7: Frecuencia con la que sale a comer.

Género
Descriptivos Femenino Masculino Total
1 a2 veces por semana 0,0% 4,8% 4%
N° 0 9 9
Todos los fines de 19.4% 44,9% 40,8%
Con que
semana
frecuencia
N° 7 84 91
sale a ;
Cada 15 dias 55,6% 38,5% 41,3%
comer
N° 20 72 83
Una vez al mes 25% 10,2% 12,6%
N° 9 19 28
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.

Al analizar la frecuencia con que los encuestados salen a comer se
puede decir que el 55,6% de las mujeres encuestadas salen a comer
cada quince dias, las mujeres que salen a comer una vez al mes
representa el 25%, el 19,4% de las mujeres mencionaron que salen a
comer todos los fines de semana y ninguna mujer menciono comer de 1 a
2 veces por semana. Y al analizar el caso de los hombres se puede

observar que el 44,9% sale a comer todos los fines de semana, el 38,5%

Ivan Cajisaca Villa 140 Fernanda Mejia
Cruz



o "‘,_c_‘ AT sy

le UNIVERSIDAD DE CUENCA

menciono que sale a comer cada 15 dias, el 10,2% dijo salir una vez al

mes y el 4,8% que sale a comer de 1 a 2 veces por semana.

Variable: 3 situaciones por las que mas sale a comer.

Tabla N° 5.8: Situacién N° 1 por la que salen a comer.

Género
Descriptivos Femenino Masculino Total
Ne 23 98 121
_ _ Cumpleafios 63,90% 52,40% 54,30%
Situacion
Ne° 2 6 8
1 porla . _
Aniversarios 5,60% 3,20% 3,60%
que sale
Ne° 11 83 94
a comer
Reuniones 30,60% 44% 42%
familiares
Total N° 36 187 223
Total % 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En esta primera tabla de andlisis de las situaciones por las que salen a
comer las personas encuestadas, se observa las mujeres salen por
cumpleafios con un 63,90%, luego mencionaron salir por reuniones
familiares con un 30,60% Yy por Ultimo se observa que salen a comer por
aniversarios con un 5,60%. Para el caso de los hombres se observa que
el 52,40% sale a comer por cumpleafos, el 44% por reuniones familiares

y por ultimo el 3,20% salen a comer por aniversarios.

Tabla N° 5.9: Situacién N° 2 por la que salen a comer.
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Descriptivos
NO

Aniversarios

NO
Reuniones
_ _ familiares
Situacion
NO
2 porla _ _
Cita con pareja
gue sale a
NO
comer _
Negocios
NO

Reunion de amigos
NO
uso cotidiano
Total N°

Total %

Fuente: Presente Investigacion.

Género
Femenino
1
2,80%
19
52,80%

11
30,60%
1
2,80%
4
11,10%
0
0%
36

100,00%

Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En esta segunda tabla de analisis de las situaciones por las que salen
a comer fuera, se observa que el 52,80% de las mujeres salen por
reuniones familiares, el 30,60% lo hace por cita con pareja, el 11,10%
sale por reuniones con amigos y por ultimo el 2,80% lo hace por negocios.
En cambio los hombres mencionaron que el 46,50% de estos sale por
reuniones familiares, el 21,40% por cita con pareja, el 18,20% sale por

reuniones con amigos, el 9,60% sale por negocios, el 3,70% sale por

Masculino
7
3,70%
87
46,50%

40
21,40%
18
9,60%
34
18,20%
1
0,50%
187

100,00%

aniversarios y finalmente el 0,50% sale cotidianamente.

Total
8
3,60%
106
47,50%

51
22,90%
19
8,50%
38
17,00%
1
0,40%
223

100,00%

Tabla N° 5.10: Situacién N° 3 por la que salen a comer.
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Género
Descriptivos Femenino  Masculino Total
Ne 0 4 4
Reuniones con 0,00% 2,10% 1,80%
amigos
Ne° 1 5 6
Situacion : :
Cita con pareja 2,80% 2,70% 2,70%
3 porla
Ne° 0 13 13
que sale a _
Negocios 0,00% 7,00% 5,80%
comer
Ne° 24 101 125
Reunién de amigos 66,70% 54,00% 56,10%
Ne 0 6 6
Uso cotidiano 0% 3,20% 2,70%
Ne° 11 58 69
Sin motivo alguno 30,60% 31,00% 30,90%
Total N° 36 187 223
Total % 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

Por ultimo en esta tercera tabla de andlisis de las tres situaciones por
las que sale a comer fuera, se observa que las mujeres salen a comer por
reuniones con amigos con un 66,70%, el 30% sale sin motivo alguno y
2,80% sale por cita con pareja. En cambio los hombres salen por
reuniones con amigos con un 54%, el 31% sin motivo alguno, el 7% sale
por negocios, y por ultimo con minimos porcentajes se encuentra los que
salen por uso cotidiano, sita con parejas y reuniones con amigos como es

observa en la tabla.

Variable: Persona que mas lo acompafia a comer
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Tabla N°5.11: Primer lugar.

Género
Descriptivos Femenino Masculino Total
Familia 44,4% 39,6% 40,4%
Persona que N° 16 74 90
le acompafa Pareja 44,4% 54% 52,5%
generalmente N° 16 101 117
acomer (1) Amigos 2,8% 1,6% 1,8%
N° 1 3 4
Padres 8,3% 4,8% 5,4%
N° 3 9 12
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

El primer lugar en este caso las mujeres mencionaron con un mismo
porcentaje del 44,6% que la persona que mas lo acompafia a comer fuera
son su familia y pareja, luego con un 8,3% mencionaron que lo
acompafian sus padres y con un minimo porcentaje del 2,8%
mencionaron que lo acompafian sus amigos. En cambio los hombres en
primer lugar con un 54% mencionaron que la persona que mas lo
acompafa cuando sale a comer es la pareja, el 39,6 menciono que la
persona que mas lo acompafia es la familia, seguido de un 4,8% que
menciono que lo acompafia los padres y el 1,6% menciono que lo

acompafa los amigos.
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Tabla N°5.12: Segundo lugar.

Género
Descriptivos Femenino Masculino Total
Familia 27,8% 33, 7% 32,7%
N° 10 63 73
Persona que Pareja 33,3% 37,4% 36,8%
le acomparia N° 12 70 82
generalmente Amigos 19,4% 15,5% 16,1%
acomer (2) N° 7 29 36
Padres 19,4% 13,4% 14,3%
N° 7 25 32
Total % 36 187 223
Total N° 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En segundo lugar en el caso de las mujeres mencionaron que la
persona que la acompafa cuando sale a comer es la pareja con un
33,3%, seguido de la familia con un 27,8%, luego se observa con un
mismo porcentaje del 19,4% a los amigos y a los padres. Por otro lado los
hombres mencionaron que en segundo lugar los acompafia la pareja con
un 37,4%, el 33,7% menciono que lo acompafia la familia, el 15,5%
menciono que lo acompafia los amigos y por ultimo con un 13,4% dijeron

que lo acomparnian los padres.

Tabla N° 5.13: Tercer lugar
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Persona que
le acompafa
generalmente

a comer (3)

Descriptivos
Familia
NO
Pareja
NO
Amigos
NO
Padres
NO
Otros
NO
Total %
Total N°

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Género

Femenino Masculino

13,9% 7,5%
5 14
5,6% 2, 7%
2 5
27,8% 33,7%
10 63
52,8% 55,6%
19 104
0,0% 0,5%
0 1
36 187

100,0% 100,0%

Total
8,5%
19
3,1%
7
32,7%
73
55,2%
123
0,4%
1
223
100,0%

En tercer lugar las mujeres mencionaron que la persona que mas lo

acompafa cuando sale a comer son los padres con un 52,8%, luego

mencionaron con un 27,8% que la persona que mas lo acompafia son los

amigos y el 13,9% menciono que la acompafia la familia. En tercer lugar

los hombres en tercer lugar al igual que las mujeres mencionaron que la

persona que mas lo acompafia son los padres con un 55,6%, el 33,7%

menciono que lo acompafan los amigos, el 7,5% dijo que lo acompafa la

familia, el 2,7% menciono que lo acompafia la pareja y por ultimo el 0,5%

menciono que lo acomparian otras personas.
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Descriptivos

Familia
NO

Pareja
Persona que N°

le acompafia Amigos
generalmente Ne°

acomer (4) Padres
NO

Otros

NO

Total %

Total N°

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Género

Femenino Masculino

13,9% 19,8%
5 37
2,8% 4,3%
1 8
52,8% 46%
19 86
13,9% 21,4%
5 40
16,7% 8,6%
6 16
100,0% 100,0%
36 187

Total
18,8%
42
4%
9
47,1%
105
20,2%
45
9,9%
22
100,0%
223

Para el caso de las mujeres, en cuarto lugar con 52,8% menciono que

lo acompaiian los amigos, el 16,7% menciono que la acompafian otras

personas, con un mismo porcentaje del 13,9% mencionaron que la

acompafan la familia y los padres y con un minimo porcentaje del 2,8%

menciono que la acompafa la pareja. En el caso de los hombres en

cuarto lugar mencionaron a los amigos como la persona que mas lo

acompafia con un 46%, seguido de un 21,4% que menciono que lo

acompafa a comer los padres, luego se observa a la familia con un

19,8%, seguido de un 8,6% que dijo que lo acompafia a comer otros y por

ultimo con un minimo porcentaje del 4,3% menciono que lo acomparia a

comer la pareja.

Tabla N° 5.15: Qu
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Descriptivos

Pareja
NO
Persona que Amigos
le acompafia N°
generalmente Padres
a comer (5) N°
Otros
NO

No posee uno

Total %
Total N°

Fuente: Presente Investigacion.

le UNIVERSIDAD DE CUENCA

Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Género

Femenino Masculino

2,8% 0%
1 0
0,0% 4,8%
0 9
2,8% 1,1%
1 2
83,3% 90,9%
30 170
11,1% 3,2%
4 6
100,0%  100,0%
36 187

Total
0,4%

4%

9
1,3%
3
89,7%
200
4,5%
10
100,0%
223

Para el quinto lugar el 83,3% de las mujeres sefialo que lo acomparian

a comer otras personas, el 11,1% no poseia una de las personas y con el

mismo porcentaje del 2,8% menciono que lo acompafa la pareja y los

padres. En el caso de los hombres mencionaron que la persona que lo

acompafia con un 90,9% es otras personas, el 4,8% menciono que lo

acompafa los amigos y el 3,2% menciono que no posee uno de las

personas.
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Variable: Tipo de comida que eligen al salir a comer fuera de casay

cuanto gastan en promedio en cada una.

Tabla N° 5.16: Tipo de comida que elige a comer fuera vs cuanto gasta.

Promedio Género Femenino
de gasto
por
comida Frecuencia Porcentaje Minimo Maximo Desv.
Tipica
Tipo COMIDA
6,64 11 30,56% 6,00 8,00 ,81
de TRADICIONAL
comida COMIDA
7,89 9 25,00% 7,00 10,00 ,93
que ORIENTAL
eligeal COMIDA
_ 5,67 6 16,67% 4,00 7,00 1,21
salira RAPIDA
comer MARISCOS 9,20 10 27,78% 8,00 12,00 1,69
(1) PASTAS 0 0 0,00% 0 0 0
PARILLADAS 0 0 0,00% 0 0 0
OTROS 0 0 0,00% 0 0 0

Total 36 100%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En esta tabla se puede notar que la comida que mas eligen las mujeres
al momento de comer es la comida tradicional con un 30,56%, luego se
encuentra los mariscos con un 27,78%, seguido de la comida oriental con
un 25%, y por ultimo se observa a la comida rapida con un 16,67%.
También en esta tabla se puede notar que el promedio de gasto en
comida tradicional es de $6,64, de la comida oriental es de $7,89, de la
comida rapida dicen gastar en promedio $5,67 y en los mariscos gastan
en promedio $9,20.

Ivan Cajisaca Villa 149 Fernanda Mejia
Cruz



o "‘,_c_‘ AT sy

le UNIVERSIDAD DE CUENCA

Tabla N°5.17: Tipo de comida que elige al salir a comer vs cuanto gasta.

Promedio Género Masculino
de gasto
por
comida Frecuencia Porcentaje Minimo Maximo  Desv.
Tipica
Tipo COMIDA 7,21 56 29,95% 5,00 10,00 1,55
de TRADICIONAL
comida COMIDA 8,23 35 18,72% 6,00 10,00 1,06
que ORIENTAL
eligeal COMIDA 5,24 34 18,18% 4,00 6,00 82
salira RAPIDA
comer MARISCOS 9,13 53 28,34% 6,00 12,00 1,52
(1) PASTAS 8,33 9 4,81% 7,00 10,00 1,00
Total 187 100%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En esta tabla se puede notar que las comidas que eligen al salir a
comer los hombres es la comida tradicional con un 29,95%, los mariscos
con un 28,34%, el 18,72% consume comida oriental, seguido muy
cercano por la comida rapida con un 18,18% y por ultimo se encuentran
las pastas con un 4,81%. Su promedio de consumo en estas comidas es
de $7,21 para la comida tradicional, de $8,23 para la comida oriental,
$5,24 gastan en promedio en comida rapida y un promedio de gasto de

$8,33 se observa para las pastas.
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Tabla N° 5.18: Tipo de comida que elige al salir a comer vs cuanto gasta.

Promedio
de gasto
por
comida
COMIDA 8,00
Tipo ORIENTAL
de COMIDA 5,50
comida RAPIDA
que MARISCOS 9,30
eligeal PASTAS 7,00
salira  PARILLADAS 9,50
comer QOTROS 7,00

)

Total

le UNIVERSIDAD DE CUENCA

Frecuencia

=

N

10

18
1

36

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En esta tabla se puede observar que la segunda comida que eligen al

Género Femenino

Porcentaje Minimo Maximo

2,78%

5,56%

27,78%
11,11%

50,00%
2,78%

100%

8,00

3,00

6,00
6,00
8,00
7,00

8,00

8,00

12,00
8,00
12,00
7,00

Desv.
Tipica

3,54

1,64

1,15
1,10

salir a comer las mujeres son las parrilladas con un 50% de respuesta, el

27,78%, menciono que salen a comer mariscos, el 11,22% dijo consumir

pastas y los demas corresponde a porcentajes muy bajos como se

observa en la tabla. Se puede notar también que el promedio de consumo
por persona para estas comidas es de $8,00 para la comida oriental, de
$5,50 ddlares para la comida rapida, en mariscos se observa un promedio
de $9,30, asi mismo se puede observar que las pastas tienen un

promedio de gasto de $7,00, en parrilladas gastan $9,50 y en otras

comidas $7,00.
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Tabla N° 5.19: Tipo de comida que elige al salir a comer vs cuanto gasta.

Promedio Género Masculino
de gasto
por
comida Frecuencia Porcentaje Minimo Méaximo Desv.
Tipica
Tipo  COMIDA 8,00 1 0,53% 8,00 8,00
de TRADICIONAL
comida COMIDA 8,67 6 3,21% 8,00 10,00 ,82
que ORIENTAL
eligeal COMIDA 4,86 7 3,74% 4,00 6,00 69
salira RAPIDA
comer MARISCOS 9,49 57  30,48% 6,00 14,00 1,64
(2)  PASTAS 7,63 24 12,83% 4,00 12,00 2,04
PARILLADAS 9,45 91  48,66% 6,00 15,00 1,90
OTROS 10,00 1 0,53% 10,00 10,00
Total 187 100%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En el caso de los hombres se puede observar en la tabla que el
48,66% de los hombres al salir a comer consumen parrillada, el 30,48%
consume mariscos, luego se observa a las pastas con un porcentaje de
consumo del 12,83% y en porcentajes muy bajos se encuentra la comida
oriental, la comida tradicional y la otras comidas como se observa en la
tabla. El promedio de gasto por persona en comida tradicional es de
$8,00; en comida oriental es de $8,67; para comida rapida se obtuvo un
promedio de $4,86; los mariscos tuvieron un promedio de gasto de $7,63;
las pastas de $7,63, la parrilladas denotan un promedio de gasto de $9,45

y por ultimo en otras comidas se obtuvo un promedio de gasto de $10,00.

Variable: Forma de pago
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Tabla N° 5.20: Forma de pago.

Género
Descriptivo Femenino Masculino Total
Contado 44,4% 46% 45,7%
N° 16 86 102
Formade Tarjeta de crédito 55,6% 54% 54,3%
pago N° 20 101 121
Cheque 0,0% 0% 0%
N° 0 0 0
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

Al analizar la forma de pago, las mujeres encuestadas mencionaron con
un 55,6% que cancelan con tarjeta de crédito, el 44,4% menciono que
cancela de contado y ninguna dijo que su forma de pago al salir a comer
sea con cheque. Por otro lado los hombres dijeron con un 54% que su
forma de pago es con tarjeta de crédito y con un 46% que su forma de
pago es de contado.

Variable: Como considera el precio en un restaurante.
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Tabal N° 5.21: Importancia del precio en un restaurante

Importancia

del precio

Fuente: Presente Investigacion.

Descriptivo

Muy importante
NO

Importante

NO

Poco importante
NO

Nada importante
NO

Total %

Total N°

GENERO

Femenino Masculino

12,0%
3
56,0%
14
28,0%
7
4,0%
1
100,0%
36

Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Como se puede observar en la tabla el 56% de las mujeres considera
que el precio es importante, el 28% considera que el precio es poco
importante, el 12% considera que el precio es muy importante y el 4%
considera que el precio es nada importante. En el caso de los hombres el
40,3% considera que el precio es importante, el 36,5% considera que el
precio es poco importante, el 14,2% considera que el precio es nada

importante y el 9% de los hombres consideran que el precio es muy

importante.

9,0%
19
40,3%
85
36,5%
77
14,2%
30
100,0%
187

Total
9,3%
22
41,9%
99
35,6%
84
13,1%
31
100,0%
223

Variable: Atributos que toma en cuenta al momento de eleqgir un

restaurante
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Descriptivo

Prestigio del local

NO
Accesibilidad al local
NP
Atributo Calidad del producto
primer lugar. N°

Servicio al cliente
NO
Precio
NO
Total %
Total N°

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Género

Femenino Masculino Total

19,4% 19,3% 19,3%
7 36 43
0% 0,5% 0,4%
0 1 1
41,7% 49,2% 48%
15 92 107
33,3% 31% 31,4%
12 58 70
5,6% 0% 0,9%
2 11 2
100,0% 100,0% 100,0%
36 187 223

En primer lugar el 41,7% de las mujeres mencionaron que el atributo

que considera mas importante al acudir a un restaurante es la calidad del

producto, seguido del servicio al cliente con un 33,3%, el 19,4% menciono

gue considera importante al prestigio del local y por ultimo el 5,6%

menciono al precio. Los hombres al igual que las mujeres mencionaron al

prestigio en primer lugar con un 49,2%, el 31% menciono al servicio al

cliente, el 19,3% menciono a prestigio del local y por ultimo con un 0,5%

mencionaron a la accesibilidad como atributo que consideran importante

al acudir a un restaurante.

Tabla N° 5.23: Segundo lugar.
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Descriptivo Femenino Masculino Total

Prestigio 16,7% 11,2% 12,1%
del local
N° 6 21 27
Calidad del 47,2% 41,7% 42,6%
producto
Atributo segundo lugar N° 17 78 95
Servicio al 25% 29,9% 29,1%
cliente
Ne° 9 56 65
Precio 11,1% 17,1% 16,1%
Ne 4 32 36
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

En segundo lugar el 47,2% de las mujeres mencionaron a la calidad del
producto como atributo que consideran importante a la hora de acudir a
un restaurante, el 25% menciono al servicio al cliente, el 16,7% menciono
al prestigio del local y por ultimo se encuentra al precio con un 11,1%. Los
hombres mencionaron en segundo lugar a la calidad del producto con un
41,7%, al servicio al cliente con un 29,9%, al precio con un 17,1% y por

ultimo al prestigio del local con un 11,2%.

Tabla N° 5.24: Tercer lugar.
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Género
Descriptivo Femenino Masculino Total
Prestigio del local 16,7% 28,3% 26,5%
Ne 6 53 59
Accesibilidad al local 2,8% 5,3% 4,9%
N° 1 10 11
Atributo tercer Calidad del producto 11,1% 8,6% 9%
lugar N° 4 16 20
Servicio al cliente 19,4% 27,8% 26,5%
N° 7 52 59
Precio 50% 29,9% 33,2%
N° 18 56 74
Total % 100,0% 100,0%  100,0%
Total N° 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Del total de mujeres en tercer lugar el 50% menciono al precio como
atributo que consideran importante al acudir a un restaurante, el 19,4%
menciono al servicio al cliente, el 16,7% menciono al prestigio del local, el
11,1% a la calidad del producto y por ultimo esta la accesibilidad con un
2,8%. Para el caso de los hombres en tercer lugar se obtuvo que el 29,9%
considera importante al precio al momento de ordenar los atributos al
acudir a un restaurante, el 28,3% menciono al prestigio del local, el 27,8%
menciono al servicio al cliente, el 8,6 dijo que es la calidad del producto lo
gue considera importante y por ultimo se obtuvo con un 5,3% a la

accesibilidad.

Tabla N° 5.25: Cuarto lugar.
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Descriptivo

Prestigio del local
NO
Accesibilidad al
local
Atributo cuarto lugar N°
Servicio al cliente
NO
Precio
NO
Total %

Total N°

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Género
Femenin  Masculin
0 o
38,9% 28,9%
14 54
8,3% 13,9%
3 26
19,4% 11,2%
7 21
33,3% 46%
12 86
100,0% 100,0%
36 187

Total

30,5%
68
13%

29
12,6%
28
43,9%
98
100,0
%
223

En esta tabla se puede observar en cuarto lugar con un 38,9% de las

mujeres que mencionaron al prestigio del local como la variable que

consideran importante al acudir a un restaurante, luego se encuentra al

precio con un 33,3%, después se encuentra al servicio del cliente con un

19,4% y por ultimo a la accesibilidad al local con un 8,3%. En el caso de

los hombres encontramos al precio con un 46% en cuarto lugar, seguido

del prestigio del local con un 28,9%, luego se observa a la accesibilidad al

local con un 13,9% y por ultimo al servicio al cliente con un 11,2%.

Tabla N° 5.26: Quinto lugar.
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Descriptivo

Prestigio del local
NO
Accesibilidad al
Atributo quinto lugar local
NO
Precio
NO
Total %

Total N°

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Género
Femenin  Masculin
0 o
8,3% 11,8%
3 22
91,7% 81,3%
22 152
0% %

0 13
100,0% 100,0%
36 187

Total

11,2%
25
83%

185
5,8%
13
100,0
%
223

Y por udltimo en quinto lugar del total de mujeres el 91,7% considero

que la accesibilidad al local es principal es uno de los atributos que

considera importante al momento de acudir a un restaurante y el 8,3% al

prestigio del local. Los hombres al igual que las mujeres consideraron a la

accesibilidad en quinto lugar con un 81,3%, seguido del prestigio del local

con un 11,8% y por ultimo se observa al precio con un 7%.

Variable: Frecuencia con la que realiza reservaciones en el BO sport.
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Tabla N° 5.27: Reservaciones para acudir al BQ sport.

Descriptivo

Siempre
NO

Casi siempre

Realiza reservaciones N°
para acudir al BQ Algunas
sport. veces
NO
Nunca
NO
Total %
Total N°

Fuente: Presente Investigacion.

Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Género

Femenino Masculino Total

0,0% 0% 0%
0 0 0
0% 0% 0%
0 0 0
0% 10,7% 9%
0 20 20
100% 89,3% %
36 167 203
100,0% 100,0% 100,0%
36 187 223

Como se puede observar en la tabla, las mujeres menciono con un total

del 100% que nunca realizan reservaciones, Ninguna contesto que realiza

reservaciones siempre o casi siempre o algunas veces. Y en el caso de

los hombres el 89,3% menciono que algunas veces realizan

reservaciones en el restante, el 10,7% menciono que algunas veces

realiza reservaciones y hninguno contesto que realiza reservaciones

siempre o casi siempre.

Variable: NUmero de personas que acompainan al encuestado al BO

sport.
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Tabla N° 5.28: Numero de personas que lo acompafian.

Género  Promedio Desv. Tipica

Femenino 1,72 1,70
Masculino 2,02 1,223
Total 1,97 1,51

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

Minimo

0
0

Maximo

6
7
7

Moda

0
1
1

En general de las(os) 223 encuestadas(os) en promedio le acompaiian

1,51 personas con un minimo de personas que van solas(os) y con un

maximo de 6 personas que lo acompafnan. En el caso de las mujeres el

promedio de personas que las acompafan es de 1,70 con un minimo de

personas que la acompafian de 0 y un maximo de 6 personas, las

mujeres van acompafiadas en promedio por 1,72 personas y en el caso

de los hombres por 2 personas con un minimo y maximo de O y 7

personas respectivamente y la cantidad de personas que los acompafia

es de una persona.

Variable: Situacién por la que acude al BO sport.

Tabla N° 5.29: Situacién por la que acudié al BQ sport.

Descriptivo
Cumpleafios
NO

Aniversarios

NO
Situacion : —
Reuniones familiares
por la que T
acudio al ' '
Cita con pareja
BQ sport.
NO
Negocios
NO
Reuniones con
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Género
Femenino  Masculino
25% 16%
9 30
2,8% 3,7
1 7
27,8% 38,5%
10 72
2,8% 18,2%
1 34
0% 3,2%
0 6
36,1% 16,6%

Total
17,5%
39
3,6%
8
36,8%
82
15,7%
35
2,7%
6
19,7%
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amigos
Ne 13 31 44
Estaba de paso 5,6% 3,2% 3,6%
N° 2 6 8
Otros 0% 0,5% 0,4%
N° 0 1 1
Total % 100,0% 100,0%  100,0%
Total N° 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.

En cuanto al motivo por que acudieron al restaurante BQ sport, las
mujeres mencionaron con un 36,1% que acudieron al restaurante por
reunion con amigos, el 27,8% menciono que acudid por reunion familiar,
el 25% sefalo que acudieron por cumpleafos, el 56% menciono que
estaba de paso, con un mismo porcentaje del 2,8% sefalaron que
acudieron por cita con pareja y por aniversario y ninguna mujer menciono
que haya acudido por negocios u otros motivos. En el caso de los
hombres el 38,5% menciono que acudieron al restaurante por reuniones
familiares, el 18,2% menciono que acudié por cita con pareja, el 16.6%
seflalo que acudieron por reunion con amigos, el 16% menciono que
acudio por cumpleafios, el 3,7% sefialo que acudié por aniversario, con el
mismo porcentaje del 3,2% mencionaron que acudieron por negocios y
porque estaba de paso y el 0,5% menciono que acudié por otros motivos.

Variable: Frecuencia con la que acude al BO sport

Tabla N° 5.30: Frecuencia.

Género
Descriptivo Femenin  Masculin Total
0 o]
Frecuencia con la Todos los dias 0,0% 0,5% 0,4%
que acude al Bq N° 0 1 1
sport Cada 15 dias 0,0% 5,3% 4 5%
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NO

Unavez al mes

NO
Una vez cada dos

meses

NO
Cada 6 meses 0 mas
NO
Primera vez

NO

Total N°

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

19,4%

55,6%

20
5,6%

19,4%

36

10
23,5%

44
48,1%

90
12,3%
23
10,2%
19
187

10
22,90
%
51
49,3%

110
11,2%
25
11,7%
26
223

En esta variable se puede observar que el 55,6%, con un mismo

porcentaje del 19,4% mencionaron que acuden una vez al mes y por

primera vez, el 5,6% menciono que acude una vez cada seis meses. En el

caso de los hombres el 48,1% menciono que acude una vez cada dos

meses, el 23,5% menciono que acude una vez al mes, el 12,3% dijo que

acude una vez cada seis meses, el 10,2% menciono que acude por

primera vez, el 5,3% dijo acudir cada 15 dias y por ultimo el 0,5% dijo ir

todos los dias.

Variable: Persona que lo acompara al BO sport

Tabla N° 5.31: Persona que lo acompafia.

Género

Descriptivo Femenino Masculino

Familia
NO
Quien lo acompafia al Pareja
BQ sport Ne°
Amigos
NO
Ivan Cajisaca Villa 163
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47,2%
17
5,6%
2
47,2%
17

38,7%
91
26,7%
50
20,3%
38

Total
48,4%
108
23,3%
52
24, 7%
55
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Padres 0,0% 1,1% 0,9%
N° 0 2 2
Otros 0,0% 3,2% 2,7%
N° 0 6 6
Total % 100,0% 100,0% 100,0%

Total N° 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Al analizar la persona que lo acomparfia ese dia al restaurante, con un
mismo porcentaje del 47,2% las mujeres mencionaron que llegaron con
familia, asi como también con amigos, el 5,6% menciono que lo
acompafiaba su pareja y no hubo mujeres que estén acompafiadas de
sus padres, u otras personas y en el caso de los hombres el 48,7%
menciono que acudieron al restaurante con su familia, el 26,7% que lo
acompafaba la pareja, el 3,2% que lo acompafiaba otras personas y el

1,1% que acudio6 con sus padres.

Variable: Tipo de comida que elige en el BO sport

Tabla N° 5.32: Comida que normalmente elige en el BQ sport.

Género

Descriptivo Femenino Masculino Total

Ninguno 19,4%% 10,2% 11,7%
(Primera Vez)
No 7 19 26
_ Comida 36,1% 32,1% 32,7%
Comida que o
_ Tradicional
normalmente elige
No 13 60 73
en el BQ sport. .
Comida 27,8% 30,5% 30%
Oriental
N° 10 57 67
Mariscos 16,7% 26,2% 24, 7%
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NO
Comida
Réapida

NO
Total %
Total N°

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

0,0%

0
100,0%
36

49
1,1%

2
100,0%
187

55
0,9%

2
100,0%
223

En esta pregunta se puede observar que las mujeres dijeron que la

comida que consumen al acudir al Bqg (sport) es la comida tradicional con

un 36,1%%, el 27,8% menciono que consume comida oriental, el 19,4%

dijo que acude por primera vez y el 16,7% dijo consumir mariscos. Y al

analizar el caso de los hombres se puede observar que el 32,1%

consume comida tradicional, el 30,5% consume comida oriental, el 26,2%

consume mariscos, el 10,2% acudié por primera vez y con un minimo

porcentaje del 1,1% dijo que consume comida rapida.

Variable: Comida que escoqi6 en el BO sport.

Tabal N° 5.33: Comida que eligio en el BQ sport.

Género

Descriptivo Femenino Masculino

Comida
tradicional
NO
Comida
Tipo de comida que oriental
escogio en el BQ sport N°
Mariscos
NO
Comida

rapida

Ivan Cajisaca Villa 165
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47,2%

17
25%

25%

2,8%

26,7%

50
30,5%

57
39,6%
74
2,1%

Total
30%

67
29,6%

66
37,2%
83
2,2%
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N° 1 4 5
Picaditas 0,0% 1,1% 0,9%
N° 0 2 2
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

El tipo de comida que eligieron las mujeres encuestadas fue la
siguiente: un 47,2% consumiéo comida tradicional, con el mismo
porcentaje consumieron comida oriental y mariscos y el 2,8% comida
rapida y los hombres supieron mencionar con un 39,6% que consumieron
mariscos, el 30,5% consumié comida oriental, el 26,7% consumié comida
tradicional, el 2,1% comida rapida y por ultimo el 1,1% consumio

picaditas.

Variable: Forma de pago en el BO sport.

Tabal N° 5.34: Forma de pago.

Género

Descriptivo ~ Femenino Masculino  Total

Contado 63,9% 48,7% 65,3%
Ne° 23 91 114
Tarjeta de 36,1% 51,3% 33,1%
Forma de pago crédito
Ne° 13 96 109
Cheque 0,0% 0,00% 0,00%
Ne° 0 0 0
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
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En esta tabla se muestra que el 63,9% de las mujeres pagaron de
contado, el 36,1% dijo que pago con tarjeta de crédito y ninguna dijo que
paga con cheque. De los 187 hombres encuestados el 51,3% cancelo la
cuenta con tarjeta de crédito y el 48,7% menciono que cancelo de

contado y ninguna persona cancelo con cheque.

Variable: Atributos que consideran en el BO sport.

Tabla N° 5.35: Primer lugar.

Geénero
Descriptivo Femenino Masculino Total
Prestigio del local 5,6% 11,2% 10,3%
N° 2 21 23
Accesibilidad al 0% 1,1% 0,9%
local
Atributo primer N° 0 2 2
lugar Calidad del 66,7% 59,9% 61%
producto
Ne° 24 112 136
Servicio al cliente 27,8% 27,8% 27,8%
Ne° 10 52 62
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

Al analizar los atributos que consideran importante las mujeres cuando
acude al BQ sport, se puede observar que el 66,7% menciono en primer
lugar a la calidad del producto, seguido del servicio al cliente con un
27,8%, luego se encuentra al prestigio del local con un 5,6% y ninguno
menciono que a la accesibilidad al local. En el caso de los hombres el
59,9% considera importante la calidad del producto, el 27,8% el servicio al

cliente, el 11,2% el prestigio del local y el 1,1% la accesibilidad al local.
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Tabla N° 5.36: Segundo lugar.

Género
Descriptivo Femenino Masculino Total
Prestigio del local 13,9% 10,2% 10,8%
N° 5 19 24
Accesibilidad al 0% 0,5% 0,4%
local
Atributo N° 0 1 1
segundo lugar Calidad del 36,1% 35,3% 35,4%
producto
Ne° 13 66 79
Servicio al cliente 50% 54% 53,4%
N° 18 101 119
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Al analizar los atributos que consideran importante las mujeres cuando
acude al B.Q en segundo lugar, se puede observar que el 50% menciono
al servicio al cliente, seguido de la calidad del producto con un 36,1%,
luego se encuentra al prestigio del local con un 13,9% y ninguna
menciono que a la accesibilidad al local. En el caso de los hombres el
54% considera importante al servicio al cliente, el 35,3% a la calidad del

producto, el 10,2% el prestigio del local y el 0,5% la accesibilidad al local.

Tabla N° 5.37: Tercer lugar.

Género

Descriptivo Femenino Masculino  Total
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Prestigio del 72.2% 69% 69,5%
local
Ne 26 129 155
Accesibilidad al 5,6% 10,7% 9,9%
local
Atributo tercer N° 2 20 22
lugar Calidad del 0% 5,3% 4,5%
producto
N° 0 10 10
Servicio al 22,2% 15% 16,1%
cliente
N° 8 28 36
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Al analizar los atributos que consideran importante las mujeres cuando
acude al B.Q, se puede observar que en tercer lugar los porcentajes se
demuestran que el 72,2% menciono al prestigio del local, seguido del
servicio al cliente con un 22,2%, luego se encuentra la accesibilidad del
local con un 5,6% y ninguna menciono que a la calidad del producto. En el
caso de los hombres el 69% considera importante el prestigio del local, el
15%al servicio al cliente, el 10,7% a la accesibilidad del local y el 5,3% a

la calidad del producto.

Tabla N° 5.38: Cuarto lugar.

Género
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Descriptivo Femenino Masculino Total
Prestigio del local 5,6% 11,2% 10,3%
N° 2 21 155
Atributo cuarto B
Accesibilidad al 94,4% 88,8% 89,7%
lugar
local
N° 34 166 22
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Al analizar el cuarto lugar se puede observar que tanto mujeres como
hombres mencionaron al ultimo a la accesibilidad del local con un 94,4% y
88,8 respectivamente. Y asi mismo luego se observa al prestigio del local,

gue las mujeres mencionaron con un 5,6% y los hombres con un 11,2%.

Variable: Consideracion del precio en el BO sport.

Tabla N° 5.39: Como considera el precio en el “BQ sport”

GENERO
Descriptivo Femenino Masculino Total
Alto 28,0% 13,3% 14,8%
. Ne° 7 28 35
Como considera el _
_ Medio 56,0% 55,9% 55,9%
precio en el restaurante
N° 14 118 132
BQ sport .
Bajo 16,0% 30,8% 29,2%
N° 4 65 69
Total N° 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

Como se muestra en la tabla, en cuanto a como consideran el precio
en el BQ sport, el 56% consideran que el precio en el BQ sport es medio,

el 28% aseguro que el precio es alto y 16% dijo que es bajo. Mientras que
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el 55,9% de los hombres considera que el precio es medio, el 30,8%

considera que es bajo y 13,3% considera que el precio es alto.

Variable: Percepcidon de diferencias en el menu.

Tabla N° 5.40: Percibi6 diferencias en el menda.

Género

Descriptivo Femenino Masculino Total

Percepcion de SI 13,9% 14,4% 14,3%
diferencias en el N° 5 27 65

menu. NO 86,1% 85,6% 85,7%
N° 31 160 150

Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 36 187 223

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

Como se puede observar en la tabla, el 86,1% de las mujeres dijeron
no existi6 ningin cambio en el menu, el 13,9% dijo que si noto algo
diferente. Mientras que el 85,6% de los hombres dijo que no hubo ningun

cambio y el 14,3% dijo que si habia cambios en la carta del mendu.

Tabla N° 5.41: Los que notaron algo diferente en el menda.
Género
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Descriptivo

Nada
NO
Tamano dela letra
NO
Que noto de Cambio de color
diferente No
No existia signo de délar
NO
Orden del Menu
NO
Total %
Total N°

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Femenin
0
86,1%
31
0,0%
0
2,8%
1
2,8%
1
8,3%
3
100,0%
36

Masculin
0
85,6%
160
3,2%
6
4,8%
6
4,8%
9
3,2%%
6
100,0%
187

Total

85,7%
191
2, 7%

3,1%

4,5%
10
4%

9
100,0%
223

En estas tablas se puede observar que el 86,1% de las mujeres no

noto nada en la presentacion del mend, y el 13,9% si lo noto, de este

porcentaje que noto algo en el menu, el 8,3% menciono que era el orden

del mend, con igual porcentaje del 2,8% dijo que cambiaron los colores y

que no existia el signo de délar. Y para el caso de los hombres el 85,6%

dijo que no noto nada y el 14,4% que si lo noto; y de este porcentaje que

noto algo diferente con un mismo porcentaje del 4,8% dijeron que

cambiaron los colores y que no existia el signo de délar y por ultimo el

3,2% dijo que cambio el orden del menda.

GRUPO DE CONTROL

Ivan Cajisaca Villa 172
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o "‘,_c_‘ AT sy

le UNIVERSIDAD DE CUENCA

Variable: Género

Tabla N° 5.42: Género.

GENERO Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Femenino 25 10,6% 10,6
Masculino 211 89,4% 100,0
Total 236 100,0

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En esta tabla se puede observar que de las 236 personas encuestadas
durante las dos semanas en la que no se elimind el signo de ddlar, el
89,4% corresponde al género masculino y un 10,6% al género femenino.
Siendo los hombres quienes pagan en mayor medida la cuenta del

restaurante.

Variable: Edad

Tabla N° 5.43: Edad.

GENERO N | Media Desv. | Varianza | Minimo @ Maximo

tip.
Femenino 25 | 37,28 10,188 103,793 21 57
Masculino | 211 | 37,50 11,795 139,118 22 64
Total 236 | 37,47 11,616 134,923 21 64

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En esta tabla se puede observar que el promedio de edad de las
mujeres es de aproximadamente 37 afos y las edades van desde los 21
hasta los 57 afos de edad, mientras que en los hombres la edad
promedio es de aproximadamente 38 afios e ingresaron hombres

comprendidos entre 22 y 64 afios.
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Variable: Estado civil

Estado

civil

le UNIVERSIDAD DE CUENCA

Tabla N° 5.44: Estado civil.

GENERO

Descriptivos Femenino

Casado(a)
NO

Soltero

NO

Viudo

NO

Unioén libre
NO
Divorciado
NO

Total %
Total

68,0%
17
12,0%
3
8,0%
2
8,0%
2
4,0%
1

100,0%

25

Fuente: Presente Investigacion.

Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Masculino

57,3%
121
21,3%
45
6,2%
13
6,2%
13
9,0%
19
100,0%
211

Total
58,5%
138
20,3%
48
6,4%
15
6,4%
15
8,5%
20
100,0%
236

Al analizar esta tabla se puede observar que el porcentaje de mujeres

casadas ocupa el 68%, el 12% dijo estar soltera, el 8% son viudas,

seguido con un mismo porcentaje del 8% que estan en union libre y por

ultimo el 4% menciond estar divorciada. En el caso de los hombres el

57,3% menciond estar casado, el 21,3% dijo que estan solteros, el 9%

esta divorciado y con un mismo porcentaje del 6,2% dijo estar viudos y en

union libre.
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Variable: Ocupacion

Tabla N° 5.45. Nivel de ocupacion.

GENERO
Descriptivo Femenino Masculino Total
Empleado publico 4,0% 12,8% 11,9%
N° 1 27 28
Empleado privado 84,0% 73,0% 74,2%
N° 21 154 175
OCUPACION Negocio propio 8,0% 9,5% 9,3%
N° 2 20 22
Estudia/Trabaja 4,0% 3,8% 3,8%
N° 1 8 9
Jubilado 0,0% 0,9% 0,8%
N° 0 2 2
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Como se puede ver en la tabla, de las mujeres encuestadas se denota
que, el 84% son empleadas privadas, el 8% tienen negocio propio,
seguido de un 4% para las que son empleadas publicas y con el mismo
porcentaje estan las que estudian y trabajan y no existieron mujeres
jubiladas que contestaran la encuesta en estas dos semanas. En cambio
del porcentaje de hombres el 73% dijo que son empleados privados,
seguido de un 12,8% que son empleados publicos, luego observa a los
que tienen negocio propio con el 9,5%, luego con el 3,8% los que
estudian y trabajan y finalmente con un minimo porcentaje del 0,9%

estuvieron los jubilados.

Variable: Nivel de Ingresos
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Tabla N° 5.46. Nivel de ingresos.

GENERO
Descriptivo Femenino Masculino Total
201 A 400 dolares 12,0% 2,4% 3,4%
N° 3 5 8
401 A 600 ddlares 8,0% 10,0% 9,7%
N° 2 21 23
601 A 800 dolares 32,0% 28,9% 29,2%
INGRESOS N° 8 61 69
801 A 1000 ddlares 36,0% 35,1% 35,2%
N° 9 74 83
Més de 1000 12,0% 23,7% 22,5%
délares
N° 3 50 53
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Tal y como se observa en la tabla del total de mujeres, el 36% dijeron
tener ingresos entre 801 a 1000 dolares, seguido de un 32% que poseen
ingresos entre 601 a 800 dolares, el 12% menciond tener ingresos de mas
de 1000 dodlares y con el mismo porcentaje del 12% estan los que tienen
ingresos entre 201 a 400 ddlares, y con un minimo porcentaje del 8%
estan los que ganan entre 401 a 600 délares. Mientras que en el caso de
los hombres, el 35% dijo que generaba ingresos entre los 801 a 1000
dolares, el 28,9% dijo tener ingresos entre los 601 a 800 ddlares, con el
23,7% estan los que generan ingresos mayores a los 1000 dolares, el
10% genera ingresos entre 401 a 600 ddélares y un minimo porcentaje del

2,4% generan ingresos entre 201 a 400 délares.

Variable: Nivel de estudios
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Tabla N° 5.47: Nivel de estudios.

GENERO
Descriptivos Femenino  Masculin Total
o]
Secundaria 28,0% 9,0% 11,0%
N° 7 19 26
_ Tercer nivel 52,0% 68,2% 66,5%
Nivel de
_ N° 13 144 157
estudios .
Cuarto Nivel 20,0% 22, 7% 22,5%
(postgrado-Masterado)
N° 5 48 53
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

Al realizar el analisis de esta tabla se puede observar que el 52% de
las mujeres tienen instruccion de tercer, seguido de un 28% que poseen
instruccion secundaria y con un 20% que posee titulo de cuarto nivel y
ninguna mujer menciond haber culminado solo la instruccidon primaria.
Para el caso de los hombres el 68,2% dijo poseer instrucciéon de tercer
nivel, el 22,7% dijo tener instruccion de cuarto nivel y con un minimo del
119% dijeron que culminaron solo hasta la secundaria y finalmente ninguno

tener instruccién primaria.

Variable: Frecuencia con la que sale a comer

Tabla N° 5.48. Frecuencia con la que sale a comer.

GENERO
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Descriptivos Femenin = Masculin Total
0 0
1 a2 veces por semana 8,0% 15,2% 14,4%
N° 2 32 34
Con que Todos los fines de semana 4,0% 24,2% 22,0%
frecuenci | N° 1 51 52
a sale a Cada 15 dias 40,0% 34,6% 35,2%
comer N° 10 73 83
Una vez al mes 48,0% 26,1% 28,4%
N° 12 55 67
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.

En esta tabla se observa que el 48% de las mujeres salen a comer una
vez al mes, cada 15 dias representa el 40%, el 8% mencionaron que
salen a comer de 1 a 2 veces por semana Yy solo un 4% dijo que sale a
comer todos los fines de semana. En el caso de los hombres, el 34,6%
dijo que sale a comer cada 15 dias, mientras que los que salen a comer
una vez al mes representan el 26,1%, luego se observa con un 24,2% los
gue dijeron que salen a comer todos los fines de semana y por ultimo con

un 15,2% los que salen a comer de 1 a 2 veces por semana.

Variable: 3 situaciones por las que mas sale a comer

Tabla N° 5.49: Situacion N° 1 por la que salen a comer.
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GENERO
Descriptivos Femenino Masculino  Total
N° 0 2 2
Cumpleafos 0,0% 0,9% 0,8%
Ne° 0 1 1
Situacion | Aniversarios 0,0% 0,5% 0,4%
1 porla N° 22 159 181
gue sale | Reuniones familiares 88% 75,4% 76,7%
acomer | No° 3 48 51
Cita con pareja 12,0% 22, 7% 21,6%
Ne° 0 1 1
Reunién de amigos 0,0% 0,5% 0,4%
Total N° 236 236 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Como se puede observar en la tabla, el 88% dijo que sale a comer por
reuniones familiares, el 12% mencion6é que salen con la pareja y nadie
dijo que salia por cumpleafios, aniversarios, reunibn con amigos u otros.
Mientras que para el caso de los hombres el 75,4% dijo que salen por
reuniones familiares, el 22,7% sale por cita con la pareja y el restante esta

compuesto por cumpleafos, aniversarios u otros.

Tabla N° 5.50: Situacién N° 2 por las que sale a comer.

GENERO
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Descriptivos Femenino Masculino  Total
Ne 0 3 3
Reuniones familiares 0,0% 1,4% 1,3%
Situacion  N° 10 68 78
2 porla Cita con pareja 40,0% 32,2% 33,1%
gue sale | N° 0 15 15
acomer | Negocios 0,00% 7,1% 6,4%
N° 15 125 140
Reunion de amigos 60,0% 59,2% 59,3%
Total N° 236 236 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En relacién al segundo motivo por el que mas salen a comer las mujeres,
se obtuvo que el 60% que sale por reunién con amigos, el 40% menciono
salir por cita con pareja y nadie mencion0 salir por reuniones familiares,
negocios u otros. En tanto que para el caso de los hombres, el 59,2% dijo
salir por reunién con los amigos, seguido con el 32,2% que dijo salir por
cita con la pareja, el 7,1% mencion6 salir por negocios y el 1,4% sale por

reuniones familiares.

Tabla N° 5.51: Situacién N° 3 por las que sale a comer.

GENERO
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Descriptivos Femenino Masculino  Total
N° 0 1 1
Cumpleafios 0,00% 0,5% 0,4%
Ne 0 2 2
Situacion @ Cita con pareja 0,0% 0,9% 0,8%
3 porla N° 10 80 90
que sale a Reunién de amigos 40,0% 37,9% 38,1%
comer N° 14 115 129
Sin motivo alguno 56,0% 54,5% 54,7%
N° 1 13 14
Otros 4,0% 6,2% 5,9%
Total N° 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

De acuerdo a como se puede observar en la tabla, el 56% de las
mujeres dijo que no tenia un motivo especifico por el cual salir a comer, el
40% sale por reunién con amigos, el 4% dijo que sale por otros motivos y
nadie dijo salir por cumpleafios y cita con pareja. Mientras que para el
caso de los hombres el 54,5% dijo salir sin motivo alguno, el 37,9% dijo
salir por reuniones con amigos, el 6,2% menciond salir por otros motivos y
el porcentaje restante estd comprendido por cumpleafios y cita con
pareja.

Variable: Persona que mas lo acompafia a comer

Tabla N° 5.52: Primer lugar.
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GENERO

Descriptivos Femenino Masculino  Total

Familia 80,0% 68,7% 69,9%
Personaque @ N° 20 145 165
le acompafia @ Pareja 12,0% 17,1% 16,5%
generalmente = N° 3 36 39
acomer (1) Amigos 8,0% 14,2% 13,6%

N° 2 30 32

Total % 100,0% 100,0%  100,0%

Total N° 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.

Para el caso de las mujeres encuestadas en el periodo que no se
elimind el signo de ddlar, se observa en la tabla que el 80% mencion la
personas que mas lo acompafia al momento de salir a comer es la familia,
en cambio el 12% menciono que le acompania la pareja y por ultimo con el
8% sefalo que le acompafan los amigos. Mientras que en el caso de los
hombres, en primer lugar el 68,7% mencion6 que lo acompafia la familia,
el 17,1% que le acompania la pareja y por ultimo el 14,2% sefialo que le

acompafan los amigos.

Tabla N° 5.53: Segundo lugar.

GENERO

Descriptivos Femenino = Masculino Total
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Familia 4,0% 3,8% 3,8%
Ne 1 8 9
Pareja 52,0% 46,0% 46,6%
Personaque @ N° 13 97 110
le acompafia Amigos 36,0% 44,1% 43,2%
generalmente = N° 9 93 102
acomer (2) Padres 8,0% 4,7% 5,1%
N° 2 10 12
Otros 0,0% 1,4% 1,3%
N° 0 3 3
Total N° 25 211 236
Total N% 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.

Tal como se puede observar en la tabla, el 52% de las mujeres
encuestadas dijeron que la persona que mas la acompafa al momento de
salir a comer es la pareja, el 36% sefialo que la acompafian los(as)
amigos(as), el 8% sefalo que la acompafian los padres, el 4% sefalo que
la acompafa la familia y ninguna persona mencion6 que lo acompafian
otras personas cuando sale a comer. Mientras que los hombres, el 46%
menciond que la persona que mas lo acompafa es la pareja, el 44,1%
sefiald que lo acompafian los amigos, el 4,7% sefialo que lo acompafian
los padres, el 3,8 % indic6 que lo acompafa la familia y un minimo

porcentaje del 1,4% dijo que lo acompafan otras.

Tabla N° 5.54: Tercer lugar.

GENERO
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Descriptivos  Femenino  Masculino  Total

Familia 8,0% 15,2% 14,4%
N° 2 32 34
Pareja 16,0% 19,9% 19,5%
Personaque @ N° 4 42 46
le acompafia Amigos 48,0% 29,4% 31,4%
generalmente = N° 12 62 74
a comer (3) Padres 28,0% 32, 7% 32,2%
Ne 7 69 76
Otros 0,0% 2,8% 2,5%
N° 0 6 6
Total % 25 211 236
Total N° 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Luego del analisis, el 48% de las mujeres encuestadas sefialaron que
la persona que mas la acomparfia al momento de salir a comer son los
amigos, el 28% sefialo que las acompafan los padres, el 16% sefialo que
es la pareja y por ultimo el 8% sefalo que la acompafia la familia. En
cambio para el caso de los hombres, con un 32,7% dijo que la persona
gue mas los acompafa son los padres, el 29,4% sefial6 que son los
amigos, el 19,9% mencion6 que lo acompafa la pareja, el 15,2% sefal6
que lo acompafia la familia y por ultimo el 2,8% dijo que lo acompafian

otras personas.

Tabla N° 5.55: Cuarto lugar.

GENERO
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Descriptivos

Familia
NO
Pareja
NO
Amigos
NO
Padres
NO
Otros
NO

Total %
Total N°

Persona que
le acompafa
generalmente

acomer (4)

Fuente: Presente Inve

stigacion.

Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Femenino
12,0%
3
20,0%
5
8,0%
2
60,0%
15
0,0%
0
100,0%
25

Masculino
12,8%
27
14,2%
30
11,4%
24
57,3%
121
4,3%
9
100,0%
211

Total
12, 7%
30
14,8%
35
11,0%
26
57,6%
136
3,8%
9
100,0%
236

En esta tabla se observa que para el caso de las mujeres, en cuarto

lugar menciondé que mas la acompafan son los padres con un 60%

cuando sale a comer, el 20% sefalo que es la pareja, el 12% mencion6

que la acompaia la familia, el 8% los amigos y ninguna persona

mencion6 que lo acompafian otras personas. En cambio el 57,3% de los

hombres sefialo que la persona que mas lo acompafia son los padres, el

14,8% la pareja, el 12,7% la familia, el 11,4 % los amigos y el 4,3% sefialo

que lo acompafan otros.
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GENERO
Descriptivos Femenino Masculino Total
Pareja 0,0% 2,8% 2,5%
N° 0 6 6
Persona que Amigos 0,0% ,5% 4%
le acomparfia N° 0 1 1
generalmente Padres 0,0% 5,2% 4.7%
a comer (5) N° 0 11 11
Otros 100,0% 91,5% 92,4%
N° 25 193 218
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Como lo indica la tabla, el 100% de las mujeres sefalo que lo
acompafan otras personas. Que los hombres el 91,5% sefialé que lo
acompafan otras personas, el 5,2% indicé que lo acomparfan los padres,
el 2,8% que lo acompaian la pareja, el 0,5% sefalo que lo acomparia los

amigos y ninguno mencioné que lo acompafia la familia

Variable: Tipo de comida gue eligen al salir a comer fuera de casa vy

cuanto gastan en promedio en cada una.
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Tabla N° 5.57: Tipo de comida que elige al salir a comer vs cuanto gasta

Promedio Género Femenino
de gasto
por Frecuencia Porcentaje Minimo Maximo Desv.
comida Tipica
Tipo Comida 7,71 7 28,0% 3,00 13,00 3,40
de tradicional
comida Comida 6,40 5 20,0% 5,00 9,00 1,67
que oriental
eligeal Comida 5,00 3 12,0% 3,00 8,00 2,65
salira  rapida
comer  Mariscos 5,89 9 36,0% 3,00 10,00 2,15
1) Pastas 0,00 0 0,0% 0,00 0,00 0,00
Parrilladas 8,00 1 4,0% 8,00 8,00 0,00
Otros 0,00 0 0,0% 0,00 0,00 0,00
Total 25 100%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.

La tabla muestra que la comida que mas eligen las mujeres al
momento salir a comer, son los mariscos con un 36%, de las cuales
tienen un gasto promedio de 5,89 dodlares, con un minimo de gasto de 3
dolares y un maximo de 10 dolares. El segundo mas elegido es la comida
tradicional con un 28%, un promedio de gasto de 7,71 délares, con un
minimo de gasto de 3,00 y un maximo de 13,00 dolares. La tercera
comida es la oriental con el 20%, un gasto promedio de 6,40 dodlares, un
gasto minimo de 5,00 y un maximo de 9,00 ddélares. La cuarta comida
mas elegida por las mujeres con un 12% es la comida rapida con un gasto
promedio de 5,00 délares, un minimo de gasto de 3 ddlares y un maximo
de 8 dolares. El 4% corresponde a parrilladas con un gasto promedio de

8,00 ddlares, un minimo y maximo de gasto de 8,00 dolares.
Tabla N° 5.58: Tipo de comida que elige al salir a comer vs cuanto gasta.
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Promedio Género Masculino
de gasto
por Frecuencia Porcentaje | Minimo = Méaximo  Desv.
comida Tipica
Comida 7,22 70  33,18% 2,00 12,00 2,11
tradicional
Tipo de :
Comida 8,70 20 9,48% 4,00 12,00 2,34
comida _
oriental
que .
_ Comida 4,47 32 15,17% 2,00 10,00 1,95
eligeal |
_ rapida
salir a :
Mariscos 6,84 58 27,49% 3,00 13,00 2,34
comer
1) Pastas 8,20 10 4,74% 4,00 12,00 2,20
Parrilladas 8,50 20 9,48% 4,00 12,00 1,79
Otros 5,00 1 0,47% 5,00 5,00 0,00
Total 211 100%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.

Como se puede observar en la tabla, la comida que mas eligen los
hombres al momento de comer fuera de casa es la comida tradicional con
un 33,18%, de los cuales gastan en promedio 7,22 délares con un minimo
de gasto de 2,00 délares y un maximo de 12,00 dolares. El segundo mas
elegido son los mariscos con un 27,49%, un promedio de gasto de 6,84
dolares, gastan como minimo 3 y un gasto maximo de 13,00 ddlares. La
tercera es la comida rapida con 15,17%, un gasto promedio de 4,47
dolares, un gasto minimo de 2 y un maximo de 10 dolares. La cuarta
comida mas elegida por los hombres con un 9,48% es la comida oriental
con un gasto promedio de 8,70 ddlares, un minimo de gasto de 4,00
doélares y un maximo de 12,00 délares. Con el 9,48% se encuentra las
parrilladas con un gasto promedio de 8,50 ddlares, un minimo de gasto de
4,00 y un maximo de 12,00 délares. EIl 4,74% corresponde a las pastas

con un gasto promedio de 8,20 ddlares, un minimo de gasto de 4 dolares
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y un maximo de gasto de 12 dolares y al final se obtuvo a otras comidas

con un 0,47%.

Tabla N° 5.59: Tipo de comida que elige al salir a comer vs cuanto gasta.

Promedio Género Femenino
de gasto
por Frecuencia Porcentaje Minimo Méaximo Desv.
comida Tipica
Tipo Comida 6,75 4 16,0% 6,00 8,00 0,96
de tradicional
comida Comida 6,20 5 20,0% 4,00 8,00 1,30
gue oriental
eligeal Comida 4,00 1 4,0% 4,00 4,00 0,00
salira  rapida
comer  Mariscos 7,67 9 36,0% 3,00 13,00 3,46
(2) Pastas 0,00 0 0,0% 0,00 0,00 0,00
Parrilladas 7,20 5 20,0% 4,00 10,00 2,59
Otros 5,00 1 4,0% 5,00 5,00 0,00
Total 25 100%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

De las segundas elecciones en comida, de las mujeres encuestadas el
36% menciond que elige los mariscos, las cuales gastan en promedio
7,67 dolares, con un minimo de gasto de 3,00 délares y un maximo de
13,00 ddlares. El segundo mas elegido es la comida oriental con un 20%,
un promedio de gasto de 6,20 ddlares, con un minimo de gasto de 4,00 y
un maximo de 8,00 ddlares, con un mismo porcentaje del 20% eligen
parrilladas con un gasto promedio de 7,20 ddlares, un gasto minimo de
4,00 y un maximo de 10 ddlares. La cuarta comida mas elegida por las
mujeres con un 16% es la comida tradicional, con un gasto promedio de
6,75 ddlares, un minimo de gasto de 6,00 dolares y un maximo de 8,00
dolares. El 4% corresponde a comida rapida con un gasto promedio de
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4,00 ddlares, un minimo y maximo de gasto de 5,00 doélares y finalmente
con el 4% estan otros tipos de comidas con un gasto promedio de 5

doélares.

Tabla N° 5.60: Tipo de comida que elige al salir a comer Vs cuanto gasta.

Promedio Género Masculino
de gasto Frecuencia Porcentaje Minimo | Maximo Desv.
por Tipica
comida
e Comida 7,25 36 17,06% 4,00 12,00 1,96
a tradicional
Comida 6,64 21 9,95% 4,00 10,00 2,25
elige al oriental
Comida 5,25 30 14,22% 2,00 14,00 2,70
rapida
Mariscos 6,36 75 35,55% 3,00 13,00 2,09
Pastas 9,00 4 1,90% 5,00 14,00 3,92
Parrilladas 8,75 44 20,85% 3,00 15,00 2,35
Otros 3,00 1 0,47% 3,00 3,00 0,00
Total 211 100%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En cuanto a la segunda comida que eligen los hombres al momento de
salir a comer, el 35,5% dijo que prefieren a los mariscos, los cuales tienen
un gasto promedio de 6,36 ddlares, con un minimo de gasto de 3,00
dolares y un maximo de 13,00 dolares. El segundo mas elegido son las
parrilladas con un 20,85%, un promedio de gasto de 8,75 ddlares, con un
minimo de gasto de 3,00 y un maximo de 15,00 délares. La tercera es la
comida tradicional con el 17,06%, un gasto promedio de 7,25 dolares, un
gasto minimo de 4,00 y un maximo de 12,00 délares. la cuarta comida
mas elegida por los hombres con un 14,22% es la comida rapida con un

gasto promedio de 5,25 doélares, un minimo gasto de 2,00 ddlares y un
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maximo de 14,00 ddlares. En quinto lugar esta la comida oriental con un
9,95% cuyo promedio de gasto es de 6,64 doélares, con un minimo de
gasto de 4 délares y un maximo de 10 délares, luego se observa con un
1,90% a las pastas con un promedio de gasto de 9,00 délares y con un
minimo de 5 y un maximo de gasto de 14 y al final se observa con un

minimo porcentaje a otros tipos de comidas con un 0,47%.

Variable: Forma de pago

Tabla N° 5.61: Forma de pago.

Género
Descriptivo Femenino Masculino  Total
Contado 84,0% 57,3% 60,2%
Formade N° 21 121 142
pago Tarjeta de crédito 16,0% 42,7% 39,8%
N° 4 90 94
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Como se muestra en la tabla, el 84% de las mujeres mencioné que
pagan la cuenta de contado, el 16% usa tarjeta de crédito y nadie dijo que
pagan con cheque. En cambio en el caso de los hombres el 57,3% paga
de contado la cuenta de un restaurante, el 42,7% usa tarjeta de crédito y

ninguno de los hombres encuestados sefialaron que pagan con cheque.

Variable: Como considera el precio en un restaurante.

Tabla N° 5.62: Importancia del precio en un restaurante.
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Género
Descriptivo Femenino Masculino Total
Muy importante 8,3% 2,1% 3,1%
N° 3 4 7
Importancia Importante 41,7% 35,8% 36,8%
del precio en N° 15 67 82
un Poco importante 50% 56,7% 55,6%
restaurante N° 18 106 124
Nada importante 0% 5,3% 4,5%
N° 0 10 10
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En la tabla se puede observar que el 50% de las mujeres encuestadas
dijeron que el precio es poco importante, el 41,7% dijo que es importante,
el 8,3% menciond que es muy importante y ninguna mujer menciond que
el precio es nada importante. En cuanto a los hombres el 56,7% de los
encuestados dijeron que el precio es poco importante, el 35,8% dijo que
es importante, el 5,3% dijo que es nada importante y el 2,1% dijo que el

precio es muy importante al elegir la comida en un restaurante.

Variable: Atributos que toma en cuenta al momento de elegir un

restaurante
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Tabal N° 5.63: Primer lugar

GENERO
Descriptivo Femenino Masculino Total
Prestigio del local 8,0% 16,1% 15,3%
N° 2 34 36
Accesibilidad al 8,0% 3,3% 3,8%
local
N° 2 7 9
Atributo Calidad del 32,0% 48,3% 46,6%
Primer lugar = producto
N° 8 102 110
Servicio al cliente 40,0% 27,0% 28,4%
N° 10 57 67
Precio 12,0% 5,2% 5,9%
N° 3 11 14
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Luego del analisis, se observa en esta tabla que en primer lugar el 40%
de las mujeres mencionaron que toman en cuenta el servicio al cliente, el
32% considera la calidad del producto, el 12% considera el precio y por
altimo con el 8% consideraron tanto al prestigio del local y la accesibilidad
al local con el mismo porcentaje. En cuanto a los hombres el 48,3%
mencion6é que toma en cuenta la calidad del producto, el 27% toma en
cuenta el servicio al cliente, el 16,1% considera el prestigio del local, el
5,2% el precio y por ultimo con el 3,3% considera la accesibilidad al local.

Tabal N° 5.64: Segundo lugar.
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Atributo
Segundo
Lugar

Descriptivo
Prestigio del local
NO

Accesibilidad al
local

NO

Calidad del
producto

NO

Servicio al cliente
NO

Precio

NO

Total %

Total N°

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

le UNIVERSIDAD DE CUENCA

GENERO
Femenino Masculino Total
8,0% 16,6% 15,7%
2 35 37
0,0% 4,3% 3,8%
0 9 9
40,0% 33,2% 33,9%
10 70 80
44,0% 36,5% 37,3%
11 77 88
8,0% 9,5% 9,3%
2 20 22
100,0% 100,0%  100,0%
25 211 236

Tal como se puede observar en la tabla, lo segundo que mas toma en

cuenta una mujer al momento de elegir un restaurante es el servicio al

cliente con el 44%, en cambio el 40% toma en cuenta la calidad del

producto y con el mismo porcentaje del 8% consideran al precio y al

prestigio del local. Mientras que del total de los hombres, el 36,5%

mencioné que toma en cuenta el servicio al cliente, el 33,2% toma en

cuenta la calidad del producto, el 16,6% considera el prestigio del local, el

9,5%

accesibilidad al local.
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Atributo

Tercer Lugar

Descriptivo
Prestigio del local
NO

Accesibilidad al
local

NO

Calidad del producto
NO

Servicio al cliente
NO

Precio

NO

Total %

Total N°

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

le UNIVERSIDAD DE CUENCA

GENERO
Femenino Masculino Total
20,0% 19,4% 19,5%
5 41 46
0,0% 7,1% 6,4%
0 15 15
24,0% 16,6% 17,4%
6 35 41
8,0% 24,6% 22,9%
2 52 54
48,0% 32,2% 33,9%
12 68 80

100,0% 100,0% 100,0%

25 211 236

Es esta tabla se observa que el 48% de las mujeres dijeron que en

tercer lugar toma en cuenta el precio, seguido del 24% que toma en

cuenta la calidad del producto, el 20% considera que es importante el

prestigio del local y el 8% consideraron el servicio al cliente. En cambio

para el caso de los hombres, el 32,2% menciond que toma en cuenta en

tercer lugar el precio, el 24,6% toma en cuenta el servicio al cliente, el

19,4% considera el prestigio del local, luego se observa con el 16,6% a la

calidad del producto y por ultimo con el 7,1% a la accesibilidad al local.

Tabla N° 5.66: Cuarto lugar.
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Atributo

Cuarto Lugar

Descriptivo
Prestigio del local
NO

Accesibilidad al
local

NO

Calidad del
producto

NO

Servicio al cliente
NO

Precio

NO

Total %

Total N°

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

le UNIVERSIDAD DE CUENCA

GENERO
Femenino Masculino Total
36,0% 20,9% 22,5%
9 44 53
28,0% 37,9% 36,9%
7 80 87
4.0% 9% 1,3%
1 2 3
4,0% 9,5% 8,9%
1 20 21
28,0% 30,8% 30,5%
7 65 72
100,0% 100,0% 100,0%
25 211 236

Como lo indica la tabla, el 36% de las mujeres encuestadas sefialaron

gue toma en cuenta en cuarto lugar al prestigio del local, con un mismo

porcentaje del 28% consideran al precio y a la accesibilidad del local, y

con el

mismo porcentaje del 4% a la calidad del producto y servicio al

cliente. En el caso de los hombres en cuarto lugar el 37,9% toma en

cuenta la accesibilidad al local, el 30,8% al precio, el 20,9% al prestigio

del local, el 9,5% al servicio al cliente y por ultimo con el 0.9% a la calidad

del producto.
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Atributo Quinto
Lugar
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Descriptivo

Prestigio del local
NO

Accesibilidad al
local

NO

Calidad del
producto

NO

Servicio al cliente
NO

Precio

NO

Total %

Total N°

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.

GENERO
Femenin  Masculin
Total
0 0
28,0% 27,5% 27,5%
7 58 65
64,0% 49,8% 51,3%
16 105 121
0,0% 2,8% 2,5%
0 6 6
4,0% 2,8% 3,0%
1 6 7
4,0% 17,1% 15,7%
1 36 37
100,0% = 100,0% 100.0
%
25 211 236

Y por ultimo en quinto lugar del total de mujeres encuestadas, el 64%

considera que es la accesibilidad al local, el 28%dijo considera al prestigio

del local, con el mismo porcentaje del 4% dijo que considera importante el

servicio al cliente y la calidad del producto. En el caso de los hombres el

49,8% considera a la accesibilidad al local en quinto lugar, el 27,5% el

prestigio del local, el 17,1% considera al precio, y con el mismo porcentaje

del 2,8% a la calidad del producto y servicio al cliente.

Variable: Frecuencia con la que realiza reservaciones en el BO sport.
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Tabla N° 5.68: Reservaciones para acudir al “BQ sport”

GENERO

Descriptivo Femenino Masculino  Total

Algunas
0,0% 2,4% 2,1%
veces
Reservaciones para
N° 0 5 5
acudir al “BQ sport”
Nunca 100,0% 97,6% 97,9%
N° 25 206 231
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Como se ve en la tabla, el 100% de las mujeres encuestadas dijeron
gue nunca realizan reservaciones para acudir al BQ sport. En cuanto a los
hombres el 97,6% dijo que nunca realiza reservaciones y el 2,4% dijo que

algunas veces realizaba reservaciones antes de acudir al BQ sport.

Variable: Niumero de personas gue acompafan al encuestado al BO
SPORT

Tabla N° 5.69: Numero de personas

Género | Promedio Desv. Tipica Minimo Maximo Moda

Femenino 1,56 1,121 0 3 2
Masculino 1,39 1,223 0 5 1
Total 1,41 1,212 0 5 1

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Se puede observar en la tabla que para el caso de las mujeres el
promedio de personas que las acompafan es de 1,56, y 3 personas son
el maximo de personas que las acompafaron, la cantidad de personas

con las que mas van las mujeres al restaurante es con 2 personas.
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Mientras que los hombres que salen a comer (cualquier restaurante)
generalmente van acompafados de 1,39 personas en promedio, e igual
con un minimo y maximo de 0 y 5 personas respectivamente y la cantidad

de personas que mas lo acompafa es 1 persona.

Variable N° Situacion por la acudié al “BQ sport”

Tabla N° 5.70: Situacién por la que acudio al BQ sport.

GENERO

Descriptivo Femenino Masculino Total

Cumpleafios 48,0% 32,2% 33,9%

N° 12 68 80

Reuniones 24,0% 26,5% 26,3%

familiares

N° 6 56 62
Situacion por "o con pareja 12,0% 16,6% 16,1%
la que acudi6 NO 3 35 38
al BQ sport Reuniones con 12,0% 19,9% 19,1%

amigos

N° 3 42 45

Estaba de paso 4% 4,7% 4,7%

N° 1 10 11

Total % 100,0% 100,0% 100,0%

Total N° 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.

En esta tabla se muestra que el 48% de la mujeres encuestadas dijeron
que acudieron al BQ sport por motivo de cumplearios, el 24% menciono
que acudieron por motivo de reuniones familiares, el 12% asisten por cita
con pareja y reunion con amigos con el mismo porcentaje y con un
minimo del 4% asistieron porque estaban de paso. En cambio el 32,2%

de los hombres encuestados dijeron que acudieron al BQ SPORT por
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motivo de cumpleafnos, el 26,5% acudieron por motivo de reuniones

familiares, el 19,9% por reuniones con amigos, el 16,6% acudieron por

cita con la pareja y el 4,7% corresponde a los que estaban de paso por el

lugar.

Variable. Frecuencia con la que acude al “BQ sport”

Frecuencia con
la que acude al
“BQ sport”

Tabla N° 5.71: Frecuencia

Descriptivo

Todos los fines de

semana
NO

Cada 15 dias

NO

Una vez al mes
NO

Una vez cada dos
meses

NO

Cada 6 meses o
mas

NO

Primera vez

NO

Total %

Total N°

Fuente: Presente Investigacion.

Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

GENERO

0,0%

0,0%

4,0%

40,0%

10
36,0%

9
20,0%
5

100,0%

25

Femenino Masculino

0,9%

0,9%

12,3%
26
61,1%

129
16,6%

35
8,1%
17
100,0%
211

Total
0,8%

0,8%

11,4%
27
58,9%

139
18,6%

44
9,3%
22
100,0%
236

Al observar esta tabla, se puede notar que el 40% de las mujeres

encuestadas dijeron que acuden una vez cada dos meses al BQ sport, el

36% dijo que asistia cada 6 meses o0 mas, el 20% menciond que era la
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primera vez que acudia, el 4% dijo que va una vez al mes y ninguna de
las mujeres dijo que asiste todos los dias, cada fin de semana o cada 15
dias al BQ sport. En cambio para el caso de los hombres el 61,1% dijeron
gue acuden al restaurante una vez cada dos meses, el 16,6% dijo que
asistia cada 6 meses o mas, el 12,3% dijo que una vez al mes, el 8,1%
dijo que asistio por primera vez y por ultimo con el mismo porcentaje del

0,9% estén los que asisten cada 15 dias y todos los fines de semana.
Variable: Persona que lo acompana al “BQ sport”.

Tabla N° 5.72: Persona que lo acompafia

GENERO
Descriptivo  Femenino Masculino Total
Familia 48,0% 35,5% 36,9%
N° 12 75 87
Pareja 20,0% 23,7% 23,3%
N° 5 50 55
Quien lo acompafia al Amigos 32,0% 36,5% 36,0%
BQ sport. N° 8 77 85
Padres 0,0% 1,9% 1,7%
Ne° 0 4 4
Otros 0,0% 2,4% 2,1%
N° 0 5 5
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Como se puede ver en la tabla anterior, el 48% de las mujeres dijo que
la acompana la familia, el 32% dijo que la acompafiaban los amigos y el
20% dijo que estaba con la pareja, Mientras que en el caso de los
hombres el 36,5% dijeron que lo acompafiaba ese dia los amigos, el

35,5% lo acompafaba la familia, el 23,7% la pareja, el 2,4% mencionaron
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gue lo acomparfiaban otras personas, mientras que un minimo porcentaje

del 1,9% mencion6 que lo acompafiaban los padres.
Variable: Tipo de comida que elige en el “BQ sport”

Tabla N° 5.73: Comida que normalmente elige en el “BQ sport”

GENERO
Descriptivo Femenino Masculino Total
Comida 20,0% 19,9% 19,9%
tradicional
N° 5 42 46
Comida 16,0% 18,0% 17,8%
oriental
NG 4 38 42
Comida que Mariscos 44,0% 53,1% 52,1%
normalmente eligeen | N° 11 112 123
el “BQ sport” Comida rapida 0% 0,5% 0,4%
N° 0 1 1
Picaditas 0,0% 0,5% 0,4%
N° 0 1 1
Ninguno 20% 8,1% 9,3%
N° 5 17 22
Total % 100,0% 100,0%  100,0%
Total N° 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

En la tabla se puede observar que el 44% de las mujeres dijeron que
eligen a los mariscos cuando asisten a comer al BQ sport, el 20% dijo que
eligen la comida tradicional, otro 20% dijo que acudia por primera y por
altimo el 16% dijo que elige comida oriental En cambio el 53,1% de los
hombres dijo consumir mariscos, el 19,9% mencion6 comer comida

tradicional, el 18% dijo que elegia comida oriental, el 8,1% era la primera
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vez que asistia al restaurante y finalmente con el mismo porcentaje del

0,5% dijo que elige comida rapida y picadita.

Variable: Comida que escogio en el “BQ sport”

Tabla N° 5.74: Comida que eligio en el BQ sport

Tipo de comida
que escogib6 en el
BQ sport

Descriptivo
Comida
tradicional
NO

Comida
oriental

NO
Mariscos
NO
Comidarapida
NO
Picaditas
NO

Total %
Total N°

Fuente: Presente Investigacion.

Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

12,0%

60,0%

100,0%

GENERO

Femenino Masculino
28,0%

19,4%

41
17,1%

36
60,7%
128

0,0% 2,4%

5

0,0% 0,5%

1
100,0%
211

Total
20,3%

48
16,5%

39
60,6%
143
2,1%
5
0,4%
1
100,0%
236

Al analizar esta tabla se puede observar que el 60% de las mujeres

eligié comer mariscos y el 28% consumié comida tradicional. En cambio el

60,6% de los hombres eligié mariscos, el 20,3% eligi6 comida tradicional,

el 16,5% comida oriental, el 2,1% eligi6 comida rapida y

consumié picaditas.

Variable: Forma de pago en el “BQ sport”

Ivan Cajisaca Villa

Tabla N° 5.75: Forma de Pago

Cruz

el 0,4%

Fernanda Mejia



o "‘,_c_‘ AT sy

Descriptivo
Contado
NO

Forma de pago Tarjeta de
crédito
NO
Total N°

Fuente: Presente Investigacion.

le UNIVERSIDAD DE CUENCA

Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.
En relacion a la forma de pago, en la tabla se observa que el 84% de

GENERO

Femenino Masculino

84,0% 67,8%
21 143
16,0% 32,2%
4 68
25 211

Total
69,5%
164
30,5%

72
236

las mujeres cancelaron de contado y el 16% con tarjeta de crédito. En

tanto que los hombres el 67,8% pagaron de contado y el 32,2% dijo que

pago con tarjeta de crédito.

Variable: Atributos que consideran en el “BQ sport”

Tabla N° 5.76: Primer Lugar

Prestigio del local
NO

Accesibilidad al

Atributo local

Primer N°

lugar Calidad del producto
N©

Servicio al cliente
NO
Total N°

Fuente: Presente Investigacion.

GENERO

Femenino Masculino

Realizado Por: Fernanda M. e lvan C.
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4,0% 2,8%
1 6
8,0% 6,6%
2 14
60,0% 55,0%
15 116
28,0% 35,5%
7 75

25 211

Total
3,0%

6,8%

16
55,5%
131
34,7%
82
236
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En cuanto a lo que considera mas importante en este restaurante, en
primer lugar el 60% de las mujeres menciondé que toma en cuenta la
calidad del producto, el 28% toma en cuenta el servicio al cliente, el 8%
considera la accesibilidad al local y con el 4% se observa al prestigio del
local. Mientras que el 55% de los hombres mencion6 que toma en cuenta
la calidad del producto, el 35,5% toma en cuenta el servicio al cliente, el

6,6% considera la accesibilidad al local y con el 2,8% el prestigio del local.
Tabla N° 5.77: Segunda lugar

GENERO

Femenino @ Masculino Total

Prestigio del local 0,0% 12,8% 11,4%
N° 0 27 27
Accesibilidad al 16,0% 6,2% 7,2%
) local
Atributo
Ne 4 13 17
Segundo :
Calidad del 24,0% 35,1% 33,9%
lugar
producto
Ne° 6 74 80
Servicio al cliente 60,0% 46,0% 47,5%
N° 15 97 112
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.

Realizado Por: Fernanda M. e Ilvan C.

En cuanto a lo que considera mas importante en este restaurante, en
segundo lugar el 60% de las mujeres mencioné gque toma en cuenta el
servicio al cliente, el 24% toma en cuenta la calidad del producto y el
prestigio del local no esta considerado en segundo lugar. En cambio los
hombres en segundo lugar consideran al servicio al cliente con un 46%, el
35,1% toma en cuenta la calidad del producto, el 12,8% considera el

prestigio del local y por ultimo el 6,2% considera la accesibilidad al local.
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Tabla N° 7.78: Tercer lugar

GENERO

Femenino @ Masculino Total

Prestigio del local 52,0% 43,1% 44,1%
Ne° 13 91 104
Accesibilidad al 32,0% 32,2% 32,2%
local
Atributo
Ne 8 68 76
Tercer :
Calidad del 8,0% 9,0% 8,9%
lugar
producto
N° 2 19 21
Servicio al cliente 8,0% 15,6% 14,8%
Ne 2 33 35
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Tabla N° 5.79: Cuarto lugar

GENERO

Femenino Masculino Total

Prestigio del local 44,0% 40,3% 40,7%
No 11 85 96
) Accesibilidad al local 44,0% 54,5% 53,4%
Atribut
No 11 115 126
0]
Calidad del producto 8,0% 2,4% 3,0%
Cuarto
Ne 2 5 7
lugar
Servicio al cliente 4,0% 2,8% 3,0%
Ne 1 6 7
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
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Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En cuarto lugar, el 44% de las mujeres sefial6 que toma en cuenta la
accesibilidad al local, de igual manera con el mismo porcentaje del 44%
considera la accesibilidad al local, el 8% la calidad del producto y el 4% el
servicio al cliente. Para los hombres en cuarto lugar sefalaron que el
54,5% toma en cuenta la accesibilidad al local, el 40,3% el prestigio del
local, el 2,8% considera el servicio al cliente y por ultimo con el 2,4% la

calidad del producto.
Variable: Consideracion del precio en el “BQ sport”
Tabla N° 5.80: Consideracion el precio en el BQ sport.

Género

Descriptivo Femenino Masculino Total

Alto 22.2% 30,5% 29,1%
N° 8 57 65
Como considera el Medio 77,8% 65,2% 67,3%
precio en el BQ sport. N° 28 122 150
Bajo 0% 4,3% 3,6%
Ne 0 8 8
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Para este caso, en cuanto a como consideran el precio en el B.Q, se
puede notar que tanto hombres como mujeres consideran que el precio es
medio con un 65,2% y 77,8% respectivamente, las mujeres mencionaron
gue consideran al precio alto con un 22,2% y los hombres con un 30,5%,
y en el caso de las mujeres no consideraron al precio bajo pero en el caso

de los hombres si hubo un 4,3% que dijo ser el precio bajo.
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Variable: Percepcidon de diferencias en el menu

Tabla N° 5.81: Percibi6 diferencias en el mend.

GENERO

Descriptivo Femenino Masculino Total

SI 24,0% 38,9% 37,3%
Percepcién de N° 6 82 88
diferencias en el menu NO 76,0% 61,1% 62,7%
N° 19 129 148
Total % 100,0% 100,0% 100,0%
Total N° 25 211 236

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

Como se puede observar en la tabla, el 76% de las mujeres dijeron que
no notaron ninguin cambio en el menu y el 24% dijeron que si notaron algo
diferente. Mientras que el 61,1% de los hombres dijeron que no notaron
ningin cambio en el menu y el 38,9% dijeron que si notaron algo

diferente.

Tabla N° 5.82: Personas que dijeron que Sl notaron algo diferente en el

menU

Género
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Descriptivos Femenino Masculino Total
Ne 19 126 196
Nada 76,00% 59,70% 83,05%
N° 0 12 8
Tamafio de la letra 0,00% 5,70% 5,10%
Que noto
q N° 1 26 15
e
) Cambiaron los colores 4,00% 12,30% 11,40%
diferente
| No° 4 25 10
en el mena
No existe el signo de 16,00% 11,80% 12,30%
dolar
N° 1 22 7
Orden del menu 4,00% 10,40% 9,70%
Total N° 25 211 236
Total 100,00% 100,00% @ 100,00%

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

En la tabla anterior de puede notar que el 76% de las mujeres
mencionaron que no percibieron ningdn cambio, el 16% dijo que no
existia el signo de ddlar, el restante 8% dijo que cambiaron los colores y
que cambio el orden del mend. En cambio de los hombres, el 59,70%
dijeron que no percibieron ningin cambio, el 12,30% percibieron que no
existia el signo de ddlar, el 11,40% dijo que cambiaron los colores, el
9,70% menciono que cambio el orden del menu y finalmente el 5,10% dijo

que lo que cambio en el menu fue la letra.

ANEXO N° 6. CODIFICACION DE LAS VARIABLES INGRESADAS AL
PROGRAMA STATA

209
Cruz
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CODIFICACION DE VARIABLES (PARA MATCHING)
CcODIGO DESCRIPCION DE LA VARIABLE
PART PROGRAM Participacion en el programa
GENERO Género
EDAD Edad
ESTADO CIVIL Estado civil
OCUPACION Ocupacion
INGRESOS Nivel de ingresos
NIVEL_DE_ESTUDIOS Nivel de estudios
FREC1 Frecuencia con la que sale a comer (cualquier restaurante)
SIT2 1 Situacion 1 por la que mas sale a comer (cualquier restaurante)
SIT2 2 Situacion 2 por la que mas sale a comer (cualquier restaurante)
SIT2_3 Situacion 3 por la que mas sale a comer (cualquier restaurante)
PER3 1 lera. Persona que lo acompafia cuando sale a comer (cualquier restaurante)
PER3 2 2da. Persona que lo acompafia cuando sale a comer (cualquier restaurante)
PER3 3 3era. Persona que lo acomparia cuando sale a comer (cualquier restaurante)
PER3 4 4ta. Persona que lo acompafia cuando sale a comer (cualquier restaurante)
PER3 5 5ta. que lo acompafia cuando sale a comer (cualquier restaurante)
COMIDA TRADC Elige comida tradicional (cualquier restaurante)
GASTO_COM_TRADIC Cuanto gasta en comida tradicional (cualquier restaurante)
COM_ORIENTAL Elige comida oriental (cualquier restaurante)
GASTO_COM_ORIENTAL [Cuanto gasta en Comida oriental (cualquier restaurante)
MARISCOS Elige mariscos (cualquier restaurante)
GASTO_MARISCOS Cuanto gasta en mariscos (cualquier restaurante)
OTROS Elige otras comidas (cualquier restaurante)
GASTO_OTRAS_COMIDAS |Cuanto gasta en otras comidas (cualquier restaurante)
PAG5 Forma de pago cuando sale a comer (cualquier restaurante)
PRE6 Importancia del precio cuando sale a comer (cualquier restaurante)
ATR7 1 ler. Atributo que mas valora cuando sale a comer (cualquier restaurante)
ATR7 2 2do. Atributo que mas valora cuando sale a comer (cualquier restaurante)
ATR7_3 3er. Atributo que mas valora cuando sale a comer (cualquier restaurante)
ATR7 4 4to. Atributo que mas valora cuando sale a comer (cualquier restaurante)
ATR7 5 5to. Atributo que mas valora cuando sale a comer (cualquier restaurante)
RESEBQ8 Realiza reservaciones para acduir al BQ sport
PERBQ9 Numero de personas que lo acompafian el dia en que asistd al BQ sport
SITBQ10 Situacion por la que acudio al BQ sport
FRECBQ11 Frecuencia con la que acude al BQ sport
PERBQ12 Persona que lo acompafié a comer en el BQ sport
COMBQ13 Comida que normalmente consume en el restaurante BQ sport
COMBQ14 Comida que eligié en el BQ sport
PAGBQ15 Forma de pago en el BQ sport
ATRBQ16 1 ler. Atributo que mas valora en el BQ sport
ATRBQ 16 2 2do. Atributo que mas valora en el BQ sport
ATRBQ16 3 3er. Atributo que mas valora en el BQ sport
ATRBQ16 4 4to. Atributo que mas valora en el BQ sport
PREBQ17 Como considera el precio en el BQ sport
MENU18 Noto algun cambio en el men
MENU18 1 Si no noto algo en el mend, que notd

Fuente: Presente Investigacion.
Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.

ANEXO N° 7. CARTA DEL MENU SIN EL SIGNO DE DOLAR
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COLD BEER
CERVEZAS

n.au.mcu

BEBIDAS CALIENTES
HOT DRINKS
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CHOCO CHIPS
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BEBIDAS /| DRINKS

Coca Cola, Fanta,
Sprite, Fanta, 125
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Una perfecta combinacidn de sabores
para no quedarnos sin brindar
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ENTRADAS
APPETIZERS

AGUACATE RELLENO 3.00
COCTEL DE CAMARONES  5.00
ALITAS DE POLLO BQ 450
DEDITOS DE POLLO 4.00
ENROLLADO DE JAMON 3.00

SOPAS Y ENSALADAS
SOUPS & SALADS

10,00 CAZUELA DE MARISCOS
7.80 AGUADO DE GALLINA

5.00 CALDO DE GALLINA
3,00 CREMA DE ESPARRAGOS
2,00 CONSOME NATURAL
7.00 ENSALADA BQ

5.20 ENSALADA CESAR
660 ENSALADA DE POLLO

-(“
a7
L}

8,00 ENSALADA DE CAMARON

ARROCES
RICES

MEDIO CHAULAFAN 480
CHAULAFAN ESPECIAL 6,15

vl

ARROZ CON POLLO 7.00

ARROZ CON CAMARON 9,00 .
MENESTRA CON CARNE A LA PLANCHA 5,50
MENESTRA CON POLLO FRITO 7.40
MENESTRA CON CORVINA FRITA 10,00

PAELLA VALENCIANA 9.25 .
ARROZ MARINERO 10,50

"\

|
H B B BB BEm
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3,50 TALLARIN ESPECIAL
8,50 TALLARIN CON POLLO
3.50 TALLARIN CON CAMARON
3.50 TALLARIN FRUTOS DEL MAR

7.50 WANTAN FRITO

w.ll

POLLOS
CHICKENS

POLLO AL SARTEN 8,00 .
POLLO APANADO 7.00
POLLO FRITO 6.50
POLLO APANADO ENSHMIEQES 7,50
POLLO EN SALSA BBQ 7.00 .
POLLO AL JUGO 7,00
e = I
10,50 LOMO AL SARTEN
10,50 LOMO FILET MIGNON
10,50 LOMO CHATEUBRIAN
. 10,50 LOMO BQ .
16,50 LOMO A LA PIEDRA
10,50 LOMO A LA PLANCHA
6.50 LOMO APANADO
. 10,50 LOMO FINO CONMOTE AILLO .
10,50 LOMO FINO CON CHAMPIRONES
8.50 CHURRASCO
1450  COSTILA DE CERDO EN SALSA BBQ .
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MARISCOS
SEA FOOD

?

FAST FOOD

3,50 HAMBURGUESA
2,50 SALCHIPAPA
2,50 SANDUCHE QUESO JAMON
3.50 SANDUCHE POLLO Y LOMO
CUBANO

A5
H B B B B B

.'" COMIDA RAPIDA
[l

POSTRES
DESSERTS

CREPES DE SABORES 5,00

FRUTILLA CON CREMA 2,50
FANTASIA BQ 450
DURAZNO CON CREMA 4,00
Ve ENSALADA DE FRUTAS 150
— BANANA SPLIT 3.50
COPA MELBA 3.50
COPA RELLENA 3.50

l@y..II.
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ANEXO N° 8. CUADRO EJEMPLIFICADO DE LA TRANSFORMACION

DE VARIABLES.
TIPO | COMID | GASTO | COM | GAST | MARIS | GAST |OTRA | GASTO
DE A EN DIA o) CcOoS @) S EN
COMI | TRADIC | COMIDA | ORIE | EN EN | COMI| OTRAS
DA IONAL | TRADICI | NTAL | COMI MARIS | DAS | COMID
ONAL DA COS | (PAR AS
ORIE RILL
NTAL ADAS
PAST
AS,
COMI
DA
RAPI
DA,
OTRO
S)
EJEM
SI $ 8,00 NO $0,00 |SI $ 10,00 |[NO $0,00
PLO 1
EJEM
NO $ 0,00 SI $ 7,00 |SI $8,00 |NO $ 0,00
PLO 2
EJEM
NO $0,00 NO $0,00 |SI $9,00 |SI $9,00
PLO 3
EJEM
Sl $10,00 |[SI $8,00 |NO $0,00 |NO $ 0,00
PLO 4

Fuente: Presente Investigacion.

Realizado Por: Fernanda M. e Ivan C.
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