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RESUMEN 

El presente estudio se desarrolló con el objetivo de evaluar la imagen de marca y su 
influencia en el posicionamiento de los restaurantes Gourmet de la ciudad de Chone. 
Para el cumplimiento de este objetivo se desarrollaron metodologías como la selección 
de indicadores mediante el Metaanálisis, estos indicadores se plasmaron en 
mecanismos de evaluación como la entrevista y la encuesta a los cuales se les aplicó 
un análisis de fiabilidad mediante el test alfa de Cronbach, conjuntamente se usó el 
método correlacional de Pearson con un nivel de significancia del 5% para demostrar 
la relación entre las variables de investigación, subsiguientemente se forjó un diagrama 
causa y efecto para la determinación de inconsistencias del estudio, a las cuales se 
les planteó estrategias de mejora mediante la matriz 5W+1H. Los resultados muestran 
inconsistencias en las variables de imagen de marca y posicionamiento, en indicadores 
como Imagen Corporativa, Imagen funcional, Reputación, Notoriedad, Lealtad de 
marca, Asociación de marca e imagen de marca, así mismo se presentó una 
correlación lineal significativa débil y moderada entre las variables de estudio, a causa 
de la poca interrelación entre los indicadores evaluados, las inconsistencias 
detectadas se bosquejaron en un diagrama causa y efecto a las cuales se les generó 
estrategias enfocadas en la resolución general del indicador. Los restaurantes 
Gourmet deben hacer énfasis en la resolución de las problemáticas detectadas, puesto 
que, si se mantienen influiría en la imagen que tienen los usuarios sobre estos 
establecimientos y afectaría el posicionamiento de los mismo en el mercado. 

PALABRAS CLAVE: ESTRATEGIAS, SERVICIOS, USUARIOS, RELACIÓN, 

INDICADORES 
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ABSTRACT 

This study was developed with the objective of evaluating the brand image and its 
influence on the positioning of gourmet restaurants in the city of Chone. For the 
fulfillment of this objective, methodologies were developed such as the selection of 
indicators through Meta-analysis, these indicators were expressed in evaluation 
mechanisms such as the interview and the survey to which a reliability analysis was 
applied through Cronbach's alpha test, together with the Pearson correlational method 
was used with a significance level of 5% to demonstrate the relationship between the 
research variables, subsequently a cause and effect diagram was forged to determine 
the inconsistencies of the study, to which improvement strategies were proposed 
through the 5W+1H matrix. The results show inconsistencies in the variables of brand 
image and positioning, in indicators such as Corporate Image, Functional Image, 
Reputation, Notoriety, Brand Loyalty, Brand Association and Brand Image, as well as 
a weak and moderate significant linear correlation between the study variables, due to 
the little interrelation between the evaluated indicators, the detected inconsistencies 
were sketched in a cause and effect diagram to which strategies focused on the general 
resolution of the indicator were generated. Gourmet restaurants should emphasize the 
resolution of the problems detected, since, if they are maintained, it would influence the 
image that users have of these establishments and would affect their positioning in the 
market. 

KEY WORDS: STRATEGIES, SERVICES, USERS, RELATIONSHIP, INDICATORS. 



CAPÍTULO I. ANTECEDENTES 

1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 

En el mundo actual los mercados están en constante cambio, producto de la misma 

globalización, la cual es promotora de las nuevas tendencias y estilos que se suman a 

las exigencias del consumidor. La imagen de marca en este punto cumple un rol 

fundamental para las organizaciones, debido a que dichos atributos de la marca tienen 

la capacidad de residir en la mente de los consumidores, a través, de lo que el cliente 

ha sentido, visto, percibido o escuchado a lo largo del tiempo. En esa misma línea 

Hernández, Figueroa y Correa (2018) afirman “para que una marca sea efectiva, debe 

orientarse hacia el mercado. Si no existe esta condición es posible que llegara a ocurrir 

un declive rotundo o el fracaso” (p.2)  

Teoría que es ratificada por Ortegón (2017) quien mantiene que el posicionamiento de 

la marca es viable a través de la persuasión de los clientes respecto a lo que piensan 

y sienten frente a las actividades de la competencia. Por otro lado, López (2020) 

manifestó que muchas de las organizaciones no aplican los métodos de evaluación de 

la marca debido a que no tienen conocimiento referente al tema, si bien es cierto 

existen muchos métodos de evaluación que se pueden implementar en las 

organizaciones como conocer el valor de la empresa, la diferencia del valor de 

mercado, diferencia de precios, valor de volumen de ventas, diferencia de los ratios 

como capitalización/ventas, pero son muchas las posibilidades de expandir la 

organización o crear nuevos productos gracias a la imagen de marca. 

A nivel mundial existen grandes falencias respecto al marketing aplicado en el sector 

de comercialización de bienes de consumo, específicamente en el sector de los 

restaurantes, debido a la falta de percepción de emociones por parte de las 

organizaciones, Rizo, Vuelta, Vargas y Leyva (2019) afirman que la mayoría de las 

entidades desconocen el nivel de influencia de su imagen de marca en la motivación 

de compra de los clientes y en otros casos carecen de ella como resultado de la 

publicidad y promoción no apropiada en cantidad y calidad. “Situación que provoca 
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que el mercado objetivo hacia donde se apuntan no esté informado de la calidad del 

producto que oferta la empresa” (p2), perjudicando al proceso de posicionamiento de 

la marca como el reconocimiento de los productos o servicios.  

En Ecuador de acuerdo a Cadena (2015) el sector de comercialización brinda poca 

importancia a las estrategias de comercialización, por la practicidad de campañas 

publicitarias directas entre organización-cliente ejecutadas de manera empírica, 

reflejado en los bajos niveles de reconocimiento de los productos por los 

consumidores, demostrando poca importancia a la imagen percibida por los clientes 

dificultando la notoriedad de la marca.  

En la provincia de Manabí es muy usual encontrar negocios, dedicados a brindar 

servicios de alimentación entre los que se encuentran restaurantes, cafeterías, entre 

otros, pero por diversos factores como desconocimientos y falta de recursos 

económicos, no se ejecutan estudios de mercado que permitan identificar y analizar 

las necesidades de los consumidores y el nivel de aceptación de la marca limitando su 

crecimiento y desarrollo, y en otros casos simplemente carecen de una imagen de 

marca dinámica que los identifique ante la competencia, impidiendo influir en las 

adquisiciones de los consumidores y por ende ganar la fidelidad y lealtad del cliente 

(Dos-Santos, Jelves y Mardones, 2017, p.2). 

Los restaurantes de la ciudad de Chone desconocen cuál es la imagen de marca 

percibida y la influencia que ésta podría tener sobre el posicionamiento en la mente 

del consumidor, por ello, el estudio pretende evaluar la imagen de marca de los 

restaurantes, para saber si está influyendo en el grado de recordación en sus clientes 

y consumidores, y con base a esos resultados aplicar acciones de mejora que 

coadyuven a posicionar sus marcas para ampliar el portafolio de clientes. Ante esta 

problemática los autores de esta investigación se plantearon la siguiente interrogante:  

¿Cómo evaluar la imagen de marca de los restaurantes de la ciudad de Chone para 

conocer su influencia en el posicionamiento en los consumidores?  
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1.2. JUSTIFICACIÓN 

Esta investigación tiene como finalidad evaluar la influencia que tiene la imagen de 

marca frente al posicionamiento en la mente del consumidor de los restaurantes de la 

ciudad de Chone, tratando de englobar las estrategias que se están aplicando 

actualmente ante la crisis pandémica que atraviesa el país, debido a que la imagen de 

la marca es uno de los puntos estratégicos más importantes para la empresa, sin 

considerar la actividad económica, ingresos o sector al que pertenezca.  

Se justifica de forma práctica ya que los restaurantes de la ciudad de Chone mejorarán 

la imagen de marca haciendo que el cliente perciba de productos o servicios atributos, 

cualidades, promociones, costos, estrategias de distribución entre otros aspectos; que 

muchas veces los incentivan a considerar una compra, cabe considerar que a partir de 

las relaciones entre el cliente y la marca se origina un vínculo de sentimientos y 

emociones positivas, como lo mencionan Saltos, Jiménez y Jiménez (2016) “La 

imagen de marca influye en el proceso de decisión del consumidor, contribuye con 

bases para la diferenciación y la extensión del nombre, mediante este proceso 

proporciona al consumidor una razón para comprar, a la vez que se crean sentimientos 

positivos hacia la marca” (p.3). 

Socialmente se justifica de tal manera que la imagen de marca influye en el proceso 

de decisión de compra del consumidor, ya que estos pueden captar los atributos, 

cualidades, características funcionales que son de mucha importancia para conocer o 

tener una buena idea acerca de los productos o servicios, haciendo que los 

restaurantes se esmeren cada día en vender productos de calidad fomentando el 

posicionamiento en la mente de los consumidores. Valencia (2017) expresa que para 

obtener una marca posicionada los consumidores deben recibir un producto de 

calidad, en todos los aspectos, ya que esta es una de las estrategias que permite que 

el producto genere un espacio en la mente del consumidor.  

Económicamente se justifica, ya que gracias al estudio ejecutado los restaurantes de 

la ciudad de Chone tendrán una marca fuertemente posicionada, otorgándoles valor 
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añadido y a la vez dándoles pautas para obtener una marca más sólida y eficaz, 

implementando estrategias de comercialización adecuadas que le permita incrementar 

las ventas, alcanzar niveles más elevados de ingresos y lograr una mejor imagen, es 

decir, ayudar a los restaurantes de cierta forma a obtener rentabilidad. Bernabel (2015) 

manifiesta que “una marca netamente posicionada en el mercado les permite a las 

empresas estar muy por encima de la competencia alcanzado una diferenciación de 

su producto frente a los consumidores aumentando sus ventas y generando ingresos 

económicos” (p.9).  

  



5 
 

1.3. OBJETIVOS 

1.3.1. OBJETIVO GENERAL 

Evaluar la imagen de marca y su influencia en el posicionamiento de los restaurantes 

de la ciudad de Chone.  

1.3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS  

● Identificar los indicadores que componen la imagen de marca y del 

posicionamiento. 

● Determinar el estado actual de las variables, imagen de marca y posicionamiento 

de los restaurantes de la ciudad de Chone. 

● Correlacionar las variables, imagen de marca y posicionamiento de los restaurantes 

de la ciudad de Chone. 

● Proponer acciones que contribuyan al posicionamiento de los restaurantes de la 

ciudad de Chone. 

1.4. IDEA A DEFENDER 

La evaluación de la imagen de marca de los restaurantes de la ciudad de Chone 

permitirá conocer la influencia del posicionamiento en los consumidores.  

 



CAPÍTULO II. MARCO TEÓRICO 

El hilo conductor que se presenta a continuación muestra la coherencia del tema principal de la indagación de los 

fundamentos teóricos conceptuales y el contexto de la investigación:   

EVALUACIÓN MARCA POSICIONAMIENTO RESTAURANTES 

HILO CONDUCTOR 

FUNDAMENTOS TEÓRICOS CONCEPTUALES CONTEXTO DE LA INVESTIGACIÓN 

LA MARCA Y SUS FUNCIONES 

LA ESTRATEGIA DE MARCA 

VALORACIÓN DE LA MARCA 

IMPORTANCIA DE LA VALORACIÓN  
DE LA MARCA 

IMAGEN DE LA MARCA 

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA 

IMPORTANCIA DE LA IMAGEN DE 
MARCA 

CARACTERISTICAS QUE FAVORECEN 
EL POSICIONAMIENTO DE LA 

MARCA 

POSICIONAMIENTO DE MARCA EN 
RESTAURANTES 

MEDICIÓN DE LA IMAGEN DE 
MARCA  

Figura 1. Hilo conductor de la investigación.
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2.1. EVALUACIÓN  

La evaluación permite estimar y apreciar el valor de una cosa o un fenómeno, siendo 

una herramienta que facilita la identificación de los problemas, falencias o lo que se 

requiere encontrar, este instrumento está compuesto por dos aspectos muy 

importantes como es la medición y el juicio, si bien es cierto esta herramienta brinda 

resultados ya sean estos positivos o negativos que pueden ser interpretados como 

calificación, medición, comparación, control, análisis, valoración, apreciación, así 

como también clasificar, seleccionar, fiscalizar, orientar y regular (Chaviano, 

Baldomir, Coca y Gutiérrez, 2016).  

La evaluación es un proceso de reflexión que implica llevar a cabo la aplicación de 

instrumentos para obtener un resultado, en este caso mediante una prueba, test, 

observación, entrevista, encuesta entre otros, cabe indicar que la evaluación está 

compuesta por el fenómeno a estudiar y el evaluador quien es la persona encargada 

que puede definir y emitir criterios, por ello se dice que este es un proceso de 

exploración o investigación, que contribuye al autoaprendizaje y la 

autorregulaciones de los evaluadores (Ríos y Herrera, 2017).  

La evaluación es un sistema de investigación que permite conocer el valor del 

proceso de las actividades que se realizan en una organización, es necesario utilizar 

técnicas e instrumentos para llevar un buen procedimiento, por su parte estos 

instrumentos los facilita el evaluador, cabe indicar que existen técnicas formales e 

informales con un mismo fin, es decir recopilar información que ayude a la toma de 

decisiones de la organización y que está enfocada más al proceso que a los 

resultados (Martínez, Solano, García y Manso, 2018).  

La evaluación está orientada a obtener información positiva o negativa determinada 

a raíz de los resultados, los mismos que aportan para la toma de decisiones de un 

hecho o fenómeno de estudio, cabe recalcar que la medición está enfocada más al 

proceso que a los resultados, ya que un correcto sistema de evaluación brinda 

resultados confiables.  
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2.2. MARCA  

La marca es el resultado de la efectividad y calidad de la gestión de una 

organización, está compuesta por diversos elementos, productos, servicios, 

comunicación, puntos de ventas y culturas entre otras que ayudan a diferenciar la 

administración de una entidad con otra, cabe recalcar que legalmente es un signo 

que distingue bienes o servicios y esta cumplen con requisitos que están 

establecidos por la ley, para satisfacer a los usuarios, clientes o consumidores 

(Saltos, Ortiz y Lascano, 2017).   

La marca permite vender el producto o servicio incrementando el volumen de 

ventas, reducen las tasas de abandono del usuario, ya que esta depende de la 

eficiencia, eficacia y de la calidad en general del servicio, la misma facilita al cliente 

a tomar una decisión y definir sus preferencias, por otro lado, permite incrementar 

la lealtad en los distribuidores y personal de la empresa, siendo un activo 

fundamental dentro de una organización (Sneide y Ortegon 2016).  

Hernández, Figueroa y Correa (2018) sustentaron que la marca es fundamental en 

las organizaciones, ya que, define la calidad de servicio que se está ofertando en el 

mercado, cabe indicar que estas están en constante proceso de evaluación con el 

objetivo de tomar nuevas decisiones, las mismas que ayudaran aplicar acciones de 

mejoras para captar nuevos mercados y ayudar a determinar el costo de la marca 

de la empresa. 

La marca ofrece una gama de significados que ubican rápidamente al producto en 

posiciones diferentes, que no se puede ni comparar ni racionalizar, la marca también 

es representada en una imagen que tiene su valor empresarial, es por ello que las 

organizaciones deben enfocarse en tener una buena marca, ya que los representa 

en el mercado. 

2.2.1. LA MARCA Y SUS FUNCIONES 

Una de las funciones de la marca es crear un vínculo de atracción, atención y 

diferenciación de los competidores, se puede decir que la diferenciación solo es uno 
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del aspecto que brinda la marca a los bienes o servicio, siendo la función más 

importante y esencial de la marca lograr el posicionamiento ya sea de un producto 

o servicio en la mente del consumidor, es decir, aplicar una comunicación clara y 

fluida que permita obtener una ventaja funcional. “El posicionamiento es aquel que 

hace viable la identificación de los atributos funcionales competitivos del bien o 

servicio en la mente del consumidor” (Castillo, 2016, p,8).  

Por otro lado, Rio, Cardona y Simancas (2017) mantienen que alrededor del entorno 

empresarial se encuentran un sinnúmero de marcas que son causantes de la 

creación de juicios y prejuicios, las cuales se van edificando entorno a las 

percepciones y los lazos emotivos que se logran establecer a través de la imagen, 

el lema y del producto, la marca se convierte en el proceso que ayuda a identificar, 

diferenciar y posicionar a la empresa en la mente de los consumidores teniendo una 

ventaja competitiva sobre la competencia por medio de una comunicación muy clara 

y un público objetivo determinado, trasmitiendo la misma esencia de sus atributos y 

cualidades. 

La imagen de la marca cumple la función de ser la parte visible frente a los 

consumidores respecto a la entidad, siendo la primera impresión que tiene el público 

y que conlleva a la generación de opiniones sobre esta, como si es moderna, 

tradicional o fiable, por ello todas las acciones que se ejecuten y que se transmitan 

a los consumidores se van procesando y acumulando en su mente creando una 

opinión lo que influirá al momento de la decisión de compra, por ello es necesario 

no olvidar, que la imagen de marca forma parte de los activos de la organización y 

que tiene un gran valor a medio y largo plazo y por lo tanto debe ser valorado y 

potencializado (Madurga, 2016).  

La función de la marca es posicionar el producto o servicio en la mente del 

consumidor, fomentar opiniones positivas por medio de los mensajes transmitidos 

por la marca con la finalidad que al momento de la compra piensen inmediatamente 

en la misma y se vea incentivado a adquirirlo, además sirve como aspecto 

diferenciador ante la competencia y tener una ventaja competitiva, vale indicar que 
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por medio de esta se llega al cliente de forma indirecta por sus estrategias de 

marketing con el fin de despertar emociones en el cliente. 

2.2.2. LA ESTRATEGIA DE MARCA  

La estrategia de marca se refiere al hecho de identificar los atributos diferenciales 

de un producto, bien o servicio ante la competencia del mercado, es una pieza 

esencial para esclarecer el posicionamiento de estos ante los consumidores, 

creando perspectivas de atracción generadas por la misma marca o la referencia, 

de manera que estimule la apreciación positiva de los atributos del producto, que 

conlleven a la decisión de compra por parte de los consumidores, de esta forma los 

productos, íconos, lugares, personajes, arte, cultura, empresas y sociedad son 

sintetizados de manera eficiente en una serie de mensajes atractivos y coherentes, 

que procuran promover el interés del público (Valenzuela, 2015, p,10). 

Heredero y Chávez (2015) definen que dentro de las estrategias de marca se debe 

respaldar de manera explícita a todos los productos que brinda la organización, 

conllevando al desarrollo de una retroalimentación de significados reforzando los 

vínculos, aportando visión, confianza y capacidad, al tiempo que se nutre del 

territorio y atributos específicos de cada producto o servicio a la que avala. Una 

marca establece relaciones estrechas con el consumidor por medio de un logotipo, 

un eslogan o una campaña de publicidad. 

La estrategia de marca debe inclinarse por seguir una serie de principios que 

brinden y reflejen coherencia, consistencia y enfoque sobre la percepción del 

producto o servicio, todo ello es necesario ya que es la conexión para el desarrollo 

de una estrategia de comunicación favorable que sirva de ancla para lograr un 

posicionamiento comunicativo único y privilegiado donde el único fin es ocupar un 

lugar referencial a mediano y largo plazo en la mente  del cliente prospecto y situar 

al producto o marca como opción única y diferenciada del respecto de la 

competencia (Fernández,  Martínez y García, 2017). 
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La estrategia de marca radica en fomentar una alianza comunicativa permanente 

con el nicho de mercado objetivo, para ello se debe seguir una serie de principios 

que brinden y reflejen coherencia, consistencia y enfoque sobre la percepción del 

producto o servicio, inyectando en la mente del consumidor al producto como una 

solución única y óptima para sus deseos y necesidades. 

2.2.3. VALORACIÓN DE LA MARCA  

En el mundo actual la valorización intangible de las prestadoras de servicios, 

empresas, instituciones y organizaciones cuentan con varios componentes, como 

la valoración a la marcas y patentes de las organizaciones que son evaluadas para 

obtener un diagnóstico y luego solucionar aquellas falencias si es que se llegan a 

encontrar, cabe indicar que la valorización de marca es el estudio económico, 

financiero o monetario, para analizar su nivel de aporte a la actividad económica, 

definir el valor de una marca no solo tiene interés para la empresa sino también para 

la administración y los propios clientes o consumidores (Aznar, Cayo, y López, 

2017). 

Fernández (2018) expresó que la valoración de la marca en las empresas cumple 

con aquellos criterios que hacen cambiar de estrategias para mejorar el producto o 

servicio el cual se ofrece, ya que brindan un criterio al momento de ser evaluadas, 

cabe indicar que muchas de estas evaluaciones brindan resultados muy poco fiables 

(muchísimo menos que las valoraciones de empresas) debido a la dificultad de 

definir qué flujos se deben a la marca y cuáles no.   

La valoración de marcas y patentes es un proceso que deben llevar las empresas o 

instituciones en el mercado laboral, ya que les ayuda de forma directa a la toma de 

decisiones para el bienestar de la empresa, en cuanto a los consumidores o clientes 

constituye un factor importante, ya que reciben un mejor servicio o producto, 

indicando que la valorización es un criterio fundamental pero no exigido en las 

empresas, es importante entender que la valoración de marcas es una opinión 

experta, no un resultado científico (Salinas, 2015).  
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Muchas organizaciones no ven resultados confiables en la valoración de marcas, 

sin embargo otras empresas han tomado el riesgo de considerar su criterio y han 

recibido muchos beneficios, dentro de ellos asignar recursos económicos 

disponibles para evitar perdida en la empresa, establecer  políticas;  la misión 

corporativa y precisa del valor de la empresa, por ende mejora el proceso del 

servicio que se le brinda al usuario, además mejora la negociación con entidades 

financiera y puede servir de aval para créditos y aumentar sus acciones. 

2.2.4. IMPORTANCIA DE VALORACIÓN DE LA MARCA  

La valoración de marcas es importante porque ayuda a determinar y cambiar de 

forma estratégica la marca intangible de la empresa, logrando que se posicione en 

el mundo organizacional. Los métodos son importantes al momento de evaluar o 

estudiar la marca de una empresa por lo general se utilizan varios métodos, pero 

siempre uno es el más idóneo el cual tiene un concepto claro u una opinión relevante 

que hace que la empresa tenga un valor en la marca (Salinas, 2015).  

La valoración de las marcas es fundamental para realizar una buena evaluación, se 

identifica el porcentaje de los ingresos totales que genera cada empresa, evalúa el 

potencial de crecimiento de las marcas, en función de sus ingresos, estudiando sus 

oportunidades de crecimiento y barreras, realizando proyecciones financieras 

basándose en datos de consumo de la empresa o negocio (Rubio, 2016). 

La valoración de marca intangible es aquella que brinda un diagnóstico claro del 

servicio y que este permite tomar decisiones con base a estrategias, es por ello que 

ayuda de manera demostrativa a disminuir costos, aumentar usuarios o clientes e 

incrementar el rendimiento económico de la empresa, cabe indicar que también es 

importante porque las valoraciones permiten de carácter indispensable manejar 

estrategias para su competencia y de acuerdo a esto mejorar sus marcas.  (Cerviño, 

2016).   

La importancia que tiene la valoración de la marca radica en conocer los costos de 

nuevos productos de la empresa, esto hace que las organizaciones tomen nuevas  
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estrategias para evitar que la competencia haga disminuir el número de clientes que 

tiene, además coadyuva a ampliar el negocio mediante nuevos inversionistas para 

la empresa, teniendo una buena valoración de marca y por ende crear un criterio 

sobre la efectividad y calidad de la empresa tanto del talento humano, el producto o 

servicio que se le ofrece a los clientes.  

2.3. IMAGEN DE MARCA  

De acuerdo a Bernabel (2016) la imagen de la marca corporativa es la fuente de 

estimulación en las decisiones de comprar y en las actitudes de lealtad de los 

consumidores, esta hace referencia a las emociones que siente el consumidor en 

forma de convicción que queda en la memoria de lo que se ha dicho, hecho y 

consumido; "es lo que la marca desea mostrar de su personalidad, percepción 

deseada, ya que es ella quien la genera como emisor" (p.2).  

Los diversos vínculos y conexiones de varios elementos asociados de una marca 

dan origen a lo que se llama imagen de marca, son apreciados como percepciones 

de la misma y apunta a proyectar una imagen positiva, fuertes, favorable y única, 

está unida a la identidad y los valores de la marca, tiene el poder influyente en el 

proceso de adquisición del consumidor, que es la base diferenciadora en el mercado 

y por medio de su nombre crea sentimientos de fidelidad y lealtad, además, esta 

simboliza las percepciones razonadas o emocionales asociadas a marcas 

específicas (Saltos, Jiménez y Jiménez, 2016). 

Martín, Bermúdez, Zhenxing y Parra (2018) hacen referencia a que la Imagen ya 

sea de un producto o empresa es algo mental e imaginario de un conjunto de 

atributos y valores que determinan opiniones y conductas por un grupo determinado 

de personas, siendo así, que por medio de la marca las organizaciones desarrollan 

un vínculo de relación positiva con sus consumidores a través de una visualización  

de Imagen de marca y la acumulación de todos los mensajes que haya recibido y 

visto sobre la marca.  
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La imagen es la percepción de los atributos de la marca en la mente de los 

consumidores, de algún producto o servicio por ello la imagen es algo mental e 

imaginario de un conjunto de atributos y valores que determinan opiniones o 

conceptos de un objeto o fenómeno en específico, mientras que los dos primeros 

autores manifiestan que la imagen cuenta con el poder de crear opiniones positivas 

que son consideradas por los consumidores al momento de adquirir un bien o 

servicio. 

2.3.1. IMPORTANCIA DE LA IMAGEN DE MARCA  

La imagen de la marca es un factor de gran importancia para la organización, ya 

que es un medio para el cumplimiento de objetivos y es uno de los elementos 

indispensables para ser competitivos, por medio de ella se da valor a los clientes y 

permite la consecución de metas dentro de una entidad. Una marca bien gestionada 

se convierte en un factor potencial de ingresos producto del mismo incremento de 

ventas, en la medida que la marca es reconocida y posicionada genera 

“deseabilidad” en el público por adquirir un x producto por ello se suele decir que 

entre mayor sea el reconocimiento el precio tiende a aumentar (Hernández, 

Figueroa y Correa, 2018, p,37). 

Sotomayor, Castillo y Riofrío, (2018) indican que en épocas anteriores se 

consideraba que la satisfacción era el factor único e importante en la compra, 

ideología que ha sido modificada, ya que en la actualidad la marca es uno de los 

aspectos de gran utilidad  para cualquier entidad por el grado de influencia que tiene 

en los consumidores a la hora de elegir un producto, fomenta estímulos y emociones 

que han sido el resultado de los medios publicitarios, o por la experiencia que 

adquieren los consumidores en un establecimiento, siendo algo común que la 

decisión se lleva más por los aspectos emocionales que racionales que son 

producto de la marca. 

De acuerdo a Rubio (2016) todas las acciones positivas debidamente transmitidas 

y asimiladas por el público contribuyen a establecer una imagen de marca favorable, 

resaltando su importancia en el hecho de generar diferenciación ante la 
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competencia y su poder comunicativo, es un elemento de información para los 

consumidores y posibles receptores, la imagen de la marca es el resultado de 

percepciones de carácter más superficiales sobre el producto o servicio. 

La importancia de la imagen de marca se basa en que esta, es un factor que tiene 

el poder de influir en el proceso de decisión de compra de un bien o servicio de los 

consumidores, debido a su potencialidad de transmisión de mensajes que, si son 

bien aceptados y asimilados de forma positiva por los clientes, crean ese vínculo de 

permanencia por medio de las percepciones superficiales y emociones que se 

despierta en el interior del consumidor. 

2.3.2. MEDICIÓN DE LA IMAGEN DE MARCA  

Coleman (2018) expuso que la imagen de la marca puede ser medida mediante 

estos tres indicadores:  

Relevancia de la marca: permite indagar en qué medida la decisión de compra de 

los clientes se fundamenta en la marca del producto o servicio.  Por ejemplo, cuando 

el precio y las prestaciones son iguales en un mismo producto, el consumidor elige 

en base a la marca. Es decir, en la confianza que le genera una y no otra.  

La importancia en términos financieros: es necesario analizar el nivel de 

facturación de la empresa entre mayor sea el volumen de ventas significa que se 

tiene una evolución favorable de crecimiento, el mismo que es un buen indicador. Y 

no hay que dudarlo que, cuando el panorama financiero de una marca es positivo, 

la imagen juega un rol fundamental.  

Análisis competitivo: entre los fines de la marca se encuentra fidelizar al público. 

No es tanto el índice de beneficio que una marca pueda obtener en un año. Sino su 

perdurabilidad a lo largo del tiempo. Porque la lealtad que el consumidor tiene con 

una marca se demuestra con los años  

Por otro lado, Vitti (2019) manifiesta que la imagen de la marca es medible por medio 

de ciertos indicadores como: 
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Nivel de conocimiento de marca: por medio de este se podrá cuantificar el grado 

de sabiduría de los consumidores referente al hecho de conocer la existencia de 

una marca. 

Perfil de imagen de marca: analizar los atributos, características y elementos 

diferenciadores con que se asocian a la marca sobre su competencia, es decir, que 

brinda la marca a sus consumidores o nicho objetivo, y qué la hace diferente a las 

más. 

Claridad de marca o coherencia de marca: la concordancia entre los mensajes 

emitidos de la marca a través de los canales de comunicación, es decir, la capacidad 

de expresar la propuesta de valor e identidad visual o verbal de la misma forma, 

para obtener una identidad única y uniforme. 

Existen una serie de indicadores para medir la imagen de una marca de acuerdo a 

los autores antes mencionados, el más común es el análisis de mercado o estudio 

de mercado, que no es otra cosa que analizar la percepción que tiene el cliente de 

la marca, el impacto que poseen las campañas publicitarias, el nivel de recordación 

ante la decisión de compra, si el mensaje que emite la marca está despertando 

emociones positivas o negativas ante el público. Mediante las redes sociales 

también es viable medir la imagen de la marca por medio del análisis de los 

comentarios, opiniones y observaciones que el público en general realiza respecto 

a la marca, así mismo se puede medir la actividad de interacción que existe entre el 

público y el perfil de la empresa. 

2.4. POSICIONAMIENTO  

León (2015) define al posicionamiento como el conjunto de todas las percepciones 

que están plasmadas y viven dentro de la mente de un consumidor respecto a una 

marca, estas percepciones hacen referencia a un conjunto de atributos que marcan 

una diferencia entre esa marca y las de la competencia, aunque es la empresa, en 

última instancia, la que puede decidir qué atributos quiere que sus clientes 

reconozcan.  
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El posicionamiento es el pilar fundamental donde las organizaciones edifican sus 

marcas, formulan estrategias de planificación y expanden el vínculo afectivo con los 

con los consumidores, el marketing mix (precio, producto, distribución y promoción), 

tiene que ser muy considerado dentro del posicionamiento, este refleja la percepción 

que poseen los clientes, específicamente se refiere como los usuarios usan la 

memoria para asociar un producto con la marca, por tanto, es un proceso que no 

tiene que ver con el bien en sí mismo, sino con la mente de los consumidores 

(Socuéllamos, 2015). 

El Posicionamiento se considera como uno de los conceptos más usados y 

manejado en el contexto del management actual, a pesar de ello no es muy bien 

interpretado y entendidos a la hora de definirlo y de llevarlo a la práctica, el 

posicionamiento es el espacio que ocupa una marca especifica en la mente del 

consumidor, aun siendo un concepto bastante fácil y sencillo el posicionamiento se 

lo define como la imagen percibida por los consumidores de la organización en 

relación con la competencia, el primer concepto de importancia es que, 

efectivamente, el posicionamiento es una batalla de percepciones entre la marca y 

compañía y de los competidores (Fajardo, 2018). 

El posicionamiento es el lugar o espacio que ocupa una marca en la mente del 

consumidor, basadas en una agrupación de percepciones favorables respecto a los 

atributos, cualidades y propiedades de esta, por medio del posicionamiento la 

empresa fomenta el vínculo que amplía la relación entre consumidor y marca de 

manera que influya en la decisión de compra en los clientes y consumidores.  

2.4.1. POSICIONAMIENTO DE LA MARCA  

Villarroel, Carranza, Cárdenas (2017) afirman que el posicionamiento en si es una 

pequeña parte de la identidad de marca, es el núcleo central de donde surgen los 

mensajes y la comunicación activa entre el público y consumidor, muchas veces el 

posicionamiento tiene una mala interpretación, ya que su concepto es distorsionado 

con la participación en el mercado o confundirlo con una buena imagen. Cuando en 

sí el posicionamiento es parte de la etapa estratégica y coadyuba a ubicar una 
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marca frente a la competencia a más de la mente del consumidor y surge desde el 

concepto de marketing.  

El posicionamiento radica en lo primero que surge en la mente del consumidor al 

momento de escuchar algo o al tratar de dar solución a un problema, el cual no hace 

referencia a lo que se ha hecho o realizado con un producto, sino es lo que se 

construye en la mente de las personas; por ende, posicionar una marca implica 

desarrollar experiencias inmersas en el subconsciente del cliente, siendo esto algo 

subjetivo y el producto de múltiples contactos entre la marca y la audiencia. Las 

organizaciones deben observar el nivel de ubicación de la marca en la mente del 

consumidor y en base a ello analizar qué es lo que se está haciendo correcto y que 

no, si la marca está despertando emociones positivas o negativas (Hernández, 

Figueroa y Correa, 2018, p,9). 

Luer (2019) afirma que el posicionamiento de marca consiste en el proceso por el 

cual se fortifica la presencia de una marca en la mente de los consumidores, 

logrando ser reconocida por el público objetivo, recalcando que más que un eslogan 

o un logotipo atrayente y llamativo, el posicionamiento de marca viene hacer la 

estrategia usada para crear aspectos de diferenciación a una empresa o producto 

del resto. El objetivo de una estrategia de posicionamiento es pretender “poseer” 

gran parte de la segmentación o nicho de mercado, creando una impresión u opinión 

única en la mente del cliente, de tal modo que este asocie algo específico y deseable 

con la marca y que la diferencie con lo que hay en el resto del mercado. 

El posicionamiento de la marca surge en la mente del consumidor y que es la 

rapidez con que los clientes lo asocian con la marca teniendo el poder de influir en 

los procesos de compras, el posicionamiento es en el centro principal de donde 

surgen el mensaje que se transmite a los consumidores y que tiene la capacidad de 

ubicar la marca frente a la competencia a más de la mente del consumidor. 
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2.4.2. CARACTERÍSTICAS QUE FAVORECEN EL POSICIONAMIENTO DE 

MARCA  

Valencia (2017) indica que dentro de las características esenciales que favorecen 

el posicionamiento de la marca se destacan: prestigio, status, y reconocimiento 

frente al segmento de mercado, las compañías que son reconocidas e influyentes, 

lo son porque han sabido posicionar sus marcas, están al pendiente de los nuevos 

avances en tecnología y la innovación, buscando nuevas herramientas que 

involucre cada vez más al consumidor, creando una serie de vínculos emocionales 

con el producto y la marca para ir en busca de su fidelización, mejor aún de su 

lealtad, recalcando los siguientes puntos clave en el posicionamiento del producto. 

Tabla 1. Tipos de posicionamiento 

TIPOS DE POSICIONAMIENTO PRODUCTO 

Por Asociación  Se usa cuando no existe diferencia neta de producto 
o en el caso que la competencia tenga el 
posicionamiento intrínseco con relación al producto   

Por Atributo Se considera mucho los beneficios que ofrece el 
producto en el mercado  

Por Categoría  Se establece el producto a base de una categoría en 
cual se busca conseguir una participación 

Por Diferencia  Se basa en resaltar las diferencias ante la 
competencia  

Por Problema Se posesiona ante un problema específico para 
atraer al mercado  

Por Uso  Se resalta su utilidad, manera de uso y tiempo 

Por Usuario  Establece un grupo de usuarios como productos 
específicos bajo pedidos  

Frente a Competidores  Se afronta directamente a los competidores sin influir 
una categoría  

Fuente: (Valencia, 2017). 

El posicionamiento de una marca se ve muy influenciado por el entorno globalizado 

donde participan, por el conjunto de atributos y valores que se encuentran en ellas, 

muchas marcas que son poderosas del mundo fueron creadas por la 

mercadotecnia, siendo para el empresario, la fuente de relación que crea y asegura 

las ganancias futuras de la compañía al retener la preferencia del cliente, entre 

mayor reconocimiento, status y volumen de ventas tenga la empresa mayor facilidad 
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existe para potencializar y posicionar la marca en la mente del consumidor, al 

coexistir más variedad y opciones en el mercado de elección crea mayor 

complejidad y menos tiempo, por lo que los consumidores se inclinarán por su 

marca de confianza en las marcas más fuertes, asegurando el éxito para los 

propietarios de las grandes marcas (Jiménez y Camirra, 2017, p.13). 

Martínez (2016) indica que la creación de una imagen del negocio, engloba el 

mejoramiento del nivel de la reputación e influencia en el mercado, forja un resultado 

de optimización de potencial, basada en un sinnúmero de serie de estrategias y 

características diseñadas de acuerdo con el servicio que se ofrece. “La imagen 

organizacional del negocio es la manera por la cual se sensibiliza y se transmite: 

quién es, qué es, qué hace y como lo hace; es un enunciado con cualidad 

integradora, como un elemento definitivo de diferenciación y posicionamiento” 

(p.10).  

El posicionamiento de la marca se ve favorecida por la capacidad de la empresa, 

entre más status, reputación e influencia en el mercado tenga, más fácil será 

involucrar cada vez más al cliente creando esa relación de emociones entre marca-

consumidor, de acuerdo al primer autor existen diversos tipos de posicionamiento 

que se selecciona acorde al producto y a la actividad comercial que se realiza, ya 

que no es lo mismo aplicar un posicionamiento por uso que por producto. 

2.5. RESTAURANTES  

El servicio de la comida en el Ecuador ha sido muy diverso en todo su territorio 

debido a que la forma de preparar las comidas y bebidas tienen su fórmula, la 

acogida que ha tenido la comida ha hecho crear un sinnúmero de restaurantes que 

prestan servicios de alimentación de calidad, Lemoine, Otero, Carvajal y Almeida 

(2019), explican que una de las provincias en destacarse por su enriquecimiento del 

arte culinario y por las diversidades de restaurantes que existen, cabe indicar que 

estos son reconocidos a nivel mundial.  
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El mercado ecuatoriano gastronómico es una potencia en la alimentación a nivel 

mundial, cabe indicar la provincia de Manabí es una de las que brinda una 

gastronomía que ha sido reconocida a nivel mundial por sus sabores y olores, si 

cabe indicar que para elaborar estos platos se utilizan recursos del medio como 

productos agrícolas, ganaderos, pesca, avícola Si bien es cierto el turismo 

comunitario ha aportado al crecimiento y desarrollo de los pequeños y grandes 

restaurantes ya que los visitantes solicitan el servicio de alimentación en aquellos 

lugares que son visitados (García y Doumet, 2017).  

El Ecuador se ha caracterizado por brindar una gastronomía que brinda diversos 

productos, ya que cuenta con materiales que están alcance de quienes preparan 

los deliciosos platos, cabe indicar que ecuador ofrece comidas de diferentes 

categorías desde la criolla hasta platos a la carta o gourmet, si bien es cierto la 

comida criolla es la más consumida por la localidad y por turistas que visitan el país, 

sobre todo Manabí que es la provincia que en el mundo se ha hecho escuchar por 

su arte culinario, Regalado (2019) indica que Manabí es una provincia que guarda 

como un tesoro la sabiduría de toda una tradición culinaria, una tradición que se 

remonta a miles de años, de la cual son herederos en la actualidad los y las 

manabitas, y de la que constantemente hacen gala ante sus convidados. 

El mundo de la gastronomía es una de las actividades que ofrece variedades de 

comida típicas, gourmet, exóticas, ancestrales entre otras, la misma que se ha visto 

en envuelta en grandes cambios debido a las culturas, etnias, costumbres de la 

sociedad, cabe indicar que gracias a estos giros que ha tenido la gastronomía se 

han conocido nuevos lugares, así mismo ha  mejorado la economía de los mismos, 

cabe recalcar que Ecuador es un país rico en gastronomía a nivel mundial y una de 

las provincia que se destaca por el arte culinario debido a  sus variedades de 

productos alimenticios es Manabí el mismo que ha generado un incremento de un 

sinnúmero de restaurantes en todos los cantones de esta provincia.  
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2.5.1. POSICIONAMIENTO DE MARCA EN RESTAURANTES  

Aguilera (2016) indica que los restaurantes cuentan con consumidores que definen 

sus productos de acuerdo a sus atributos, lo que quiere decir es que hace que el 

producto ocupe un lugar en la mente de los consumidores, en relación a los 

productos de los demás restaurante, por ello es importante señalar que el 

posicionamiento de la marca en el restaurante es de gran importancia debido a que 

estos cuentan con información sobre donde y cuando poner en marcha su 

establecimiento, además tener una buena publicidad hace que los establecimientos 

tengan una buena acogida.  

En lo que respecta a los restaurantes y su posicionamiento es que los clientes o 

consumidores tengan presente su producto alimenticio cuando se habla de esta 

categoría, por ello los restaurantes deben ofrecer un producto de calidad y que 

cumplan con los gustos y preferencias de los consumidores, además hoy en día una 

de las estrategias que se ha implementado es la publicidad en redes, el cual busca 

que el producto salga de primero en cualquiera de las plataformas, cabe indicar que 

el producto al estar pionero depende mucho de los clientes debido a que ellos tienen 

que tenerlo en sus mentes al momento de seleccionar cuando van a comprar o 

requerir el servicio alimenticio (Aste, 2018).  

El posicionamiento en los restaurantes depende mucho sobre la gestión que tienen 

los elementos de los establecimientos como son el personal que debe tener la 

interacción directa con el cliente o consumidor, la estructura física del negocio 

debido a que tiene que ser cómodo para las personas y agradable y por último los 

procedimientos que son claves para preparar la comida. Cabe indicar que estos 

elementos son los que ayudan a que el consumidor tenga un espacio en su mente 

la marca del producto que se está ofreciendo el establecimiento (Carpio, Hancco, 

Cutipa y Flores 2019).  

Los restaurantes hoy en día han implementado estrategias para tener un espacio 

en la mente de sus clientes y consumidores, las estrategias son; la interacción del 

personal con el cliente, instalaciones adaptadas a un ambiente cómodo de los 
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clientes, y un servicio de calidad, además la publicidad que se realiza en todos los 

medios radiales, redes sociales, tv entre otros haciendo que el producto sea el 

primero con el fin de estar posicionados en el mercado y sobre todo en la mente del 

consumidor. 



CAPÍTULO III. DESARROLLO METODOLÓGICO 

3.1. UBICACIÓN  

Esta investigación se realizó en la provincia de Manabí, en los restaurantes gourmet 

de la ciudad de Chone.  

 
Figura 2. Ciudad de Chone. 

Fuente: Google maps (2020).  

3.2. DURACIÓN  

La duración de este trabajo de investigación fue de nueve meses, a partir de la 

aprobación del proyecto, tiempo en el cual se dio cumplimiento a los objetivos 

específicos y poder obtener los resultados.  

3.3. VARIABLES EN ESTUDIO 

3.3.1. VARIABLE INDEPENDIENTE 

 Imagen de marca.  

3.3.2. VARIABLE DEPENDIENTE  

Posicionamiento. 
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 3.4. TIPOS DE INVESTIGACIÓN 

Los tipos de investigación son fuentes primarias y secundarias que aportan al 

desarrollo del trabajo investigativo, debido a que permite obtener información 

necesaria, para dicho trabajo, Diaz y Calzadilla (2016) explican que los tipos de 

investigación útiles y su importancia dentro de la investigación formativa, en este 

caso se utilizaran la bibliografía y de campo.  

3.4.1. INVESTIGACIÓN BIBLIOGRÁFICA 

Este tipo de investigación se aplicó para la búsqueda de información referentes al 

fenómeno en estudio, en este caso en particular sobre temas como: la imagen de la 

marca, su importancia y utilidad, el posicionamiento, entre otros, los mismos que 

fueron indagados en repositorios de revistas científicas, páginas web, entre otras 

que sean confiables, Martin y La Fuente (2015) sustento que “la revisión 

bibliográfica constituye una etapa esencial en el desarrollo de un trabajo científico y 

académico (p 4).  

3.4.2. INVESTIGACIÓN DE CAMPO 

Esta indagación se empleó ya que se realizó una visita a los restaurantes de la 

ciudad Chone para conocer aspectos generales los mismos, así mismo sirvió para 

aplicar las herramientas y técnicas propuesta en esta metodología para adquirir 

información relevante del objeto en estudio, por ello Córdova (2015) indica que “la 

investigación de campo es un tipo de indagación que consiste en que los 

investigadores acudan a la zona del problema”. 

3.5. MÉTODOS  

Los métodos de investigación ayudaron a cumplir con el proceso de ejecución de 

cada una de las técnicas que se emplearon en esta indagación, Corona (2016) 

explica que los métodos son fundamentales para aplicación de las técnicas de 

recolección y análisis de datos que los investigadores utilizarán para dar a conocer 

sus hallazgos, a continuación, se presentan los métodos a aplicarse:  
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3.5.1. MÉTODO DESCRIPTIVO 

Este método se empleó para describir el lugar donde se realizó el estudio, en este 

caso donde se aplicaron los instrumentos de evaluación, los restaurantes de la 

ciudad de Chone y la PEA (Población Económicamente Activa) de la ciudad de 

Chone, por ello Bayona (2016) indica que el método descriptivo se utiliza para 

describir características y datos de la población en estudio, estos datos pueden ser 

promedios, cálculos entre otros. 

3.5.2. MÉTODO ANALÍTICO 

Este método se empleó debido a que se analizaron los resultados obtenidos en las 

técnicas o herramientas aplicadas, además porque se realizaron varios criterios de 

análisis de la imagen de marca y la influencia en el posicionamiento de los 

restaurantes de la ciudad de Chone, Rodríguez y Pérez (2017) expresan que el 

análisis es un procedimiento lógico que posibilita descomponer mentalmente un 

todo en sus partes y cualidades (p 3).  

3.5.3. MÉTODO EXPLORATORIO 

Este método se aplicó ya que ayudó a determinar las variables de estudio y poder 

obtener los resultados deseados, Diaz y, Calzadilla (2015) explican que el método 

exploratorio cumple la función de familiarizar al investigador con el objeto o 

fenómeno desconocidos o relativamente desconocidos y tratan de identificar (p 

117).  

3.5.4. MÉTODO CORRELACIÓN 

Se aplicó este método de investigación debido a que permitió comparar las dos 

variables estudiadas imagen de marca y posicionamiento, cabe recalcar que este 

es un modelo de medición confiable, Sepúlveda et al., (2019) manifiestan que este 

es método de análisis de información con base estadística y por ende matemática, 

consiste en analizar la relación entre, al menos, dos variables cuantitativas 

continuas. 
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3.6. TÉCNICAS 

Las técnicas son herramientas que ayudan a cumplir con la recopilación de 

información y el desarrollo exitoso del trabajo de investigación, Pulido (2015) expone 

que las técnicas son el procedimiento de actuación concreta que debe aplicarse en 

la investigación, a continuación, se muestran las técnicas que se van emplear en 

esta indagación:  

3.6.1. META ANÁLISIS 

Esta técnica se la aplicó para realizar un análisis de los indicadores de las variables, 

con el fin de determinar los más idóneos para el estudio de las mismas, para que 

estos reflejen su realidad y puedan ser base para otros estudios, Botella y Zamora 

(2017) indican que un meta-análisis consiste en una síntesis cuantitativa de la 

evidencia acumulada sobre una pregunta de investigación previamente definida. La 

respuesta se basará en la información contenida en los estudios previamente 

publicados (estudios primarios). 

3.6.2. ENTREVISTA 

Se aplicó esta técnica a los  propietarios de los restaurantes de la ciudad de Chone 

para determinar aspectos relacionados a la marca con que incursionan en este 

mercado, su propósito, el mensaje que quieren transmitir, los medios por los cuales 

la dan a conocer al público y con base a ello se comparó con lo manifestado por sus 

consumidores, Troncoso y Amaya (2017) manifiestan que la entrevista consiste en 

establecer un diálogo con un objetivo específico o determinado, distinto al simple 

hecho de conversar, siendo una técnica que apoya a gran escala en la investigación 

cualitativa, para obtener datos informativos. 

3.6.3. ENCUESTA 

El objetivo de esta encuesta es obtener información relevante de las percepciones, 

opiniones, emociones de los consumidores sobre la imagen de la marca y 

posicionamiento de los restaurantes de la ciudad de Chone, según Acosta (2016) la 



28 
 

encuesta es un instrumento de investigación para obtener información primaria 

representativa de un grupo de personas respecto a un fenómeno de estudio en 

particular. 

3.6.4. ESCALA DE LIKERT 

En esta investigación se utilizó para la elaboración de los cuestionarios con 

respuestas cerradas de la encuesta dirigida a los consumidores, Matas (2018) dice 

que las escalas tipo Likert constituyen uno de los instrumentos psicométricos más 

usados en ciencias sociales y en estudios de mercado, consisten en que la persona 

encuestada indica su acuerdo o desacuerdo sobre una afirmación, ítem o reactivo, 

lo que se efectúa por medio de una escala ordenada y unidimensional (p2).  

3.6.5. ALPHA DE CRONBACH 

Esta técnica se utilizó para establecer un índice de factor para evaluar el grado en 

que los ítems de la entrevista y encuesta están correlacionados en una escala Likert 

del 1-5, donde 1 representa totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo, 

González y Pazmiño (2015) expusieron que esta es un coeficiente que se aplica con 

la finalidad de medir la fiabilidad de una escala de medida, donde se determina si la 

respuesta a los ítems es dicotómica o tiene más de dos valores (p.3).  

3.6.6. TEST DE PEARSON 

Esta técnica se aplicó con el fin de correlacionar las variables en estudio imagen de 

marca y posicionamiento, Minitab (2019) manifiesta que la correlación de Pearson 

permite la evaluación de relación lineal entre dos variables continuas, una relación 

es lineal cuando un cambio en una variable se asocia con un cambio proporcional 

en la otra variable. 

3.6.7. TÉCNICA 5W + 1H 

Esta técnica se aplicó para llegar a la esencia del problema, consiste en responder 

una serie de preguntas en busca de una solución concreta, mencionan Garcés y 

https://es.wikipedia.org/wiki/Fiabilidad_(psicometr%C3%ADa)
https://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Escalamiento&action=edit&redlink=1
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Castrillón (2017) que es muy utilizada para estructurar ciertas herramientas de 

investigación como encuestas y entrevistas, además se enfoca en un análisis de la 

identificación de aquellos factores o condiciones que provocan problemas en los 

proceso de trabajo, se apoya en 5 preguntas que se enfocan en encontrar la causa 

del problema y una pregunta encaminada a detallar a profundidad el mismo (Garcés 

y Castrillón, 2017, p3). 

3.6.8. TÉCNICAS ESTADÍSTICAS  

Las técnicas estadísticas constituyen las herramientas matemáticas que permiten 

el análisis causal de los problemas, cabe indicar que en este caso se aplicó para 

obtener información sobre la población y el desarrollo de muestra a la cual se va 

aplicar la encuesta (Sagaró y Zamora, 2019).  

- POBLACIÓN 

La población fue de 57,431 habitantes que representan a la PEA (Población 

Económicamente Activa) de la ciudad de Chone del cantón Chone de la provincia 

de Manabí, cabe indicar que a esta cifra se le sacará una muestra que determinará 

el número de personas a encuestar (Sistema Nacional de Información, 2010).  

- MUESTREO 

Para obtener el muestreo se aplicó una muestra no probabilista por conveniencia la 

cual permitió encuestar 315 consumidores que accedieron ser encuestados, de 

acuerdo a Otzen y Manterola (2017) es la que “permite seleccionar aquellas 

personas accesibles que acepten ser incluidos, fundamentado en la conveniente 

accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador” (p.228). 

3.7. HERRAMIENTAS 

Las herramientas son las que permiten el desarrollo de las técnicas que se van a 

aplicar en la investigación, para Rojas, Vilaú, Camejo (2018) explican que las 
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herramientas metodológicas en las cuales se concretan los indicadores de las 

variables fundamentales a investigar. 

3.7.1. CUESTIONARIO AD-HOC 

Se lo utilizó para la elaboración de la encuesta dirigida a los posibles consumidores 

de los productos de los restaurantes en estudio, para ello las posibles respuestas 

estarán dada en una categoría de totalmente de acuerdo a totalmente en 

desacuerdo, Gardea (2015) este es un tipo de cuestionario que se usa 

generalmente en la investigación cuantitativa y se basa en una serie de preguntas 

cerradas aplicando categorías de posibles respuestas que el investigador realizó 

previamente respecto a un tema. 

3.7.2. SPSS V-21 

En esta investigación se aplicó para tabular, analizar y correlacionar de manera 

rápida y correcta la información obtenida de la encuesta aplicada a los 

consumidores y para el desarrollo de a prueba de Pearson, Granada (2015) expresa 

que es uno de los programas más extendidos y utilizados en las ciencias sociales y 

estudios de mercado, para la tabulación de figuras, tablas estadísticas y para aplicar 

ciertas pruebas de correlación paramétricas y no paramétricas (p.4).   

3.8. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN 

A continuación, se presentan las fases de la investigación con sus respectivas 

actividades. 

FASE I. IDENTIFICAR LOS INDICADORES QUE COMPONEN LA IMAGEN DE 

MARCA Y DEL POSICIONAMIENTO 

 

En esta fase se realizaron las siguientes actividades que dieron cumplimiento a este 

objetivo:  

https://www.facebook.com/
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● Se ejecutó una búsqueda de información bibliográfica para conocer los 

indicadores que componen la imagen de la marca y del posicionamiento.  

● Se seleccionaron los indicadores de las variables para poder evaluar la imagen 

de la marca y el posicionamiento.  

Como se puede observar dentro de esta actividad se ejecutó una búsqueda de 

información de los temas más relevantes que componen la imagen de marca y el 

posicionamiento, esto se dio por medio de las revistas, páginas web, libros entre 

otros, seguidas de esto se seleccionaron los indicadores de las variables para poder 

evaluar la marca y el posicionamiento.  

FASE II. DETERMINAR EL ESTADO ACTUAL DE LAS VARIABLES, IMAGEN 

DE MARCA Y POSICIONAMIENTO DE LOS RESTAURANTES DE LA CIUDAD 

DE CHONE 

Para darle cumplimiento a esta fase se procedió a ejecutar los siguientes puntos 

que brindaron el logro de dicho objetivo:  

● Se aplicó la entrevista para obtener información de los dueños o propietarios 

de los restaurantes de la ciudad de Chone.  

● Se aplicó la encuesta a los consumidores de los restaurantes de la ciudad de 

Chone, la cual se basa en los indicadores que componen la imagen de la marca 

y del posicionamiento.  

● Se realizó la medición de la fiabilidad del instrumento mediante el método Alpha 

Cronbach  

● Análisis y discusión de los resultados obtenidos de la encuesta.  

En lo que respecta a esta fase se aplicaron la entrevista y la encuesta con el fin de 

conocer información tanto de los dueños de los restaurantes como el criterio de los 

consumidores de dichos restaurantes, por otro lado, se aplicó el método Alpha 

Cronbach para la medición de la fiabilidad, por último, se realizó un análisis y 

discusión de los resultados obtenidos.  
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FASE III. CORRELACIONAR LAS VARIABLES, IMAGEN DE MARCA Y 

POSICIONAMIENTO 

 
En esta fase se dio cumplimiento a las siguientes actividades:  

● Se aplicó el Test de Pearson  

● Se realizó el análisis y discusión de la correlación. 

Para el cumplimiento de esta fase se procedió aplicar el test de Pearson el cual      

ayudó a establecer una comparación de las dos variables en estudio, imagen de 

marca y posicionamiento, por otro lado, se realizó el respectivo análisis y discusión 

de la correlación de dichos resultados obtenidos para determinar cuál es el estado 

actual y por ende proponer acciones de mejoras que contribuyan al posicionamiento 

de los restaurantes.  

FASE IV. PROPONER ACCIONES QUE CONTRIBUYAN AL 

POSICIONAMIENTO DE LOS RESTAURANTES DE LA CIUDAD DE CHONE. 

 

Para el cumplimiento de esta fase se desarrollaron las siguientes actividades que 

aportaron con la elaboración de la propuesta de acciones que contribuyan al 

posicionamiento:   

● Se aplicó el 5W+1H. 

En esta última fase se procedió a aplicar el plan de acción el cual está direccionado 

al modelo de 5W+1H con el fin de aportar con dichos restaurantes en mejorar su 

posicionamiento en el mercado laboral y sobre todo en los clientes. 
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CAPÍTULO IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

El presente capitulo tiene como base dar cumplimento a los objetivos propuestos en 

esta investigación, mediante el uso e implementación de las metodologías 

expuestas anteriormente, siendo estas ejecutadas de forma sistematizada a partir 

de las actividades propuestas en cada una de las fases, para la obtención idónea 

de los resultados esperados.   

FASE 1. IDENTIFICAR LOS INDICADORES QUE COMPONEN LA 

IMAGEN DE MARCA Y DEL POSICIONAMIENTO.  

Para el despliegue de la presente fase, se ejecutó una búsqueda de información 

bibliográfica para conocer los indicadores que componen la imagen de la marca y 

del posicionamiento, la presente recopilación de datos referenciales se basó en 

diferentes investigaciones acorde al objeto de estudio. Desde la perspectiva de Soto 

(2018), son “aquellos que deben estar representados de forma clara, permitiendo 

entender el cómo se comportan las variables de interés, permitiéndonos saber la 

situación actual de una problemática” (p.1). A continuación, se presenta el 

cumplimiento de la primera actividad para conocer los indicadores que componen 

la imagen de la marca y del posicionamiento.  

Tabla 2. Búsqueda bibliográfica de los indicadores de imagen de marca. 

AUTOR INDICADOR 

Montaño (2019) 
Nivel de conocimiento 
Nivel de coincidencia 
Imagen Corporativa 

Wu y Wang (2014) 
Imagen Funcional 
Imagen Simbólica 
Imagen Experiencial 

Martínez, Montaner y Pina (2004) 
Imagen Funcional (Funcionalidad) 
Imagen Afectiva (Personalidad) 
Reputación 

Aaker (1996) 

Valor percibido 
Personalidad 
Organización 
Diferenciación 

Echeverría y Medina (2016). 

Imagen Funcional 
Imagen Afectiva 
Imagen Reputación  
Calidad Técnica 
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Ramos y Valle (2020) 

Imagen comercial 
Imagen estratégica 
Imagen emocional 
Imagen social 

Martínez, Pina y Chernatony (2008). 
Imagen funcional 
Imagen afectiva 
Reputación  

Mucha (2018) 
Imagen corporativa  
Percepción  
Reputación  

Vera (2008) 

Satisfacción del cliente y fidelidad 
Liderazgo / popularidad 
Personalidad 
Reconocimiento de la marca 

Buil, Martínez y Chernatony (2010) 

Compromiso y Confianza 
Imagen social y valor 
Satisfacción 
Reputación 
Singularidad 

Taylor, Celuch y Goodwin (2004) 
Confiabilidad de la marca  
Satisfacción 
Afinidad a la marca 

García y Rodríguez (2001) 
Referencia  
Personalidad 
Habilidad Corporativa  

Saltos, Ortiz, y Lascano (2017) 
Funcionales 
Emocionales  
Repuesta afectiva  

Casanoves, Küster y Vila (2018) 

Diferenciación de marca  
Reputación de marca 
Personalidad de Marca 
Fidelidad de marca  

Gómez (2018) 
Imagen funcional  
Imagen afectiva  
Reputación de la marca 

Cucchiari (2019) 

Funcionalidad 
Referenciación  
Diferenciación 
Preferencia  

Fuente: Elaboración propia. 

Tabla 3. Búsqueda bibliográfica de los indicadores de posicionamiento. 

AUTOR INDICADOR 

Villarroel, Carranza y Cárdenas (2017) 

Notoriedad  
Calidad percibida 
Lealtad de marca  
Asociaciones de marca 
Identidad de marca 



35 
 

Mejía y Arcos (2020). 

Valor de Marca 
Identidad de Marca 
Imagen de Marca 
Arquitectura de Marca 
Gestión de Marca  
Comunicaciones de Marca 

Bigné, Borredá y Miquel (2013). 

Imagen de Marca  
Notoriedad  
Calidad percibida  
Lealtad  
Valor de Marca 

Solorzano y Parrales (2021) 

Notoriedad de Marca 
Calidad percibida  
Lealtad de marca  
Asociaciones de marca 
Identidad de marca 
Psicología de los colores 

Buil, Martinez y Chernaton (2010) 

Notoriedad 
Calidad percibida 
Asociaciones de marca 
Lealtad de marca  
Valor de marca 
Compromiso y confianza 

Casanoves, Küster, y Vila (2017) 

Notoriedad de marca 
Imagen de marca 
Calidad percibida de marca 
Lealtad de marca 

Alvarado y Lucano (2015) 
Notoriedad 
Calidad percibida 
Lealtad 

Saltos, Ortiz, y Lascano (2017) 

Asociación de marca 
Atributos de producto 
Beneficios adquiridos 
Unicidad de asociación de marca 

Aaker y Álvarez (1994) 
Calidad percibida 
Lealtad de marca 
Notoriedad 

Diaz y Rodríguez (2020) 

Lealtad de marca 
Percepción marca 
Atributos 
Asociación de la marca 
Competencia 

Forero y Duke (2014) 

Lealtad de Marca  
Calidad percibida  
Asociación de marca 
Conciencia de marca 

García (2016) 

Lealtad  
Imagen de Marca  
Notoriedad  
Denominación de origen  
Calidad percibida  
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Valor de Marca 

Silva, Botelho y Engracia (2019) 

Asociaciones 
Calidad Percibida 
Lealtad de marca 
Notoriedad  

Socuéllamos (2015) 

Segmentación del mercado  
Atributo del producto 
Calidad percibida 
Estilo de vida 
Notoriedad de la marca.  

Mut y Verdera (2017) 

Lealtad 
Calidad percibida  
Medidas de Asociación  
Conciencia  
Comportamiento de mercado 

Fuente: Elaboración propia. 

     La definición de los indicadores es imprescindible, puesto que permitió 

cuantificar y determinar a partir de un análisis estructural lo obtenido en la selección, 

como se mencionó anteriormente la búsqueda referencial bibliográfica, se basó en 

varios constructos y matrices que mantenían el mismo objeto de estudio, adaptando 

sus indicadores para el respectivo despliegue de las variables que permitirán 

estudiar el fenómeno estudiado a partir de los indicadores seleccionados para poder 

evaluar la imagen de la marca y el posicionamiento, en el anexo 1 y 2 se encuentran 

los respectivos Figuras del meta análisis de la información.  

Tabla 4. Selección de indicadores de imagen de marca. 

INDICADORES AUTORES  

Imagen Corporativa 
Montaño (2019), Aaker (1996), Mucha (2018), García y Rodríguez (2001), García 
y Rodríguez (2001), Ramos y Valle (2020),  

Imagen Funcional 
(Funcionalidad) 

Wu y Wang (2014), Martínez, Montaner y Pina (2004), Echeverría y Medina (2016), 
Martínez, Pina y Chernatony (2008), Saltos, Ortiz, y Lascano (2017), Gómez 
(2018), Cucchiari (2019) 

Imagen Afectiva 
(Personalidad) 

Martínez, Montaner y Pina (2004), Aaker (1996), Echeverría y Medina (2016), 
Martínez, Pina y Chernatony (2008), Vera (2008), García y Rodríguez (2001), 
Saltos, Ortiz, y Lascano (2017), Casanoves, Kuster y Vila (2018), Gómez (2018),  

Reputación 

Martínez, Montaner y Pina (2004), Echeverría y Medina (2016), Martínez, Pina y 
Chernatony (2008), Mucha (2018), Buil, Martínez y Chernatony (2010), 
Casanoves, Kuster y Vila (2018), Gómez (2018),  

Satisfacción del cliente y 
fidelidad 

Vera (2008), Buil, Martínez y Chernatony (2010), Taylor, Celuch y Goodwin (2004), 
Casanoves, Küster y Vila (2018), Cucchiari (2019) 

Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla 5. Selección de indicadores de posicionamiento. 

INDICADORES AUTORES  

Notoriedad 

Villarroel, Carranza y Cárdenas (2017), Bigné, Borredá y Miquel (2013), Solorzano y 
Parrales (2021), Buil, Martínez y Chernaton (2010), Casanoves, Kuster y Vila (2017), 
Alvarado y Lucano (2015), Aaker y Álvarez (1994), García (2016), Silva, Botelho y 
Engracia (2019), Socuéllamos (2015) 

Calidad percibida 

Villarroel, Carranza y Cárdenas (2017), Bigné, Borredá y Miquel (2013), Solorzano y 
Parrales (2021), Buil, Martínez y Chernaton (2010), Casanoves, Kuster y Vila (2017), 
Alvarado y Lucano (2015), Aaker y Álvarez (1994), Forero y Duke (2014), García 
(2016), Silva, Botelho y Engracia (2019), Socuéllamos (2015), Mut y Verdera (2017) 

Lealtad de marca 

Villarroel, Carranza y Cárdenas (2017), Bigné, Borredá y Miquel (2013), Solorzano y 
Parrales (2021), Buil, Martínez y Chernaton (2010), Casanoves, Kuster y Vila (2017), 
Alvarado y Lucano (2015), Aaker y Álvarez (1994), Diaz y Rodríguez (2020), Forero y 
Duke (2014), García (2016), Silva, Botelho y Engracia (2019), Mut y Verdera (2017) 

Asociaciones de marca 
Villarroel, Carranza y Cárdenas (2017), Solorzano y Parrales (2021), Buil, Martínez y 
Chernaton (2010), Saltos, Ortiz, y Lascano (2017), Diaz y Rodríguez (2020), Forero y 
Duke (2014), Silva, Botelho y Engracia (2019), Mut y Verdera (2017) 

Imagen de Marca Mejía y Arcos (2020), Bigné, Borredá y Miquel (2013), Bigné, Borredá y Miquel (2013), 
Casanoves, Kuster, y Vila (2017), García (2016) 

Fuente: Elaboración propia. 

Tabla 6. Indicadores de las variables de estudio. 

Indicadores de imagen de marca Indicadores de posicionamiento 

Imagen Corporativa Notoriedad 

Imagen Funcional (Funcionalidad) Calidad percibida 

Imagen Afectiva (Personalidad) Lealtad de marca 

Reputación Asociaciones de marca 

Satisfacción del cliente y fidelidad Imagen de Marca 

Fuente: Elaboración propia. 

Nota: Los indicadores expuestos en esta tabla fueron seleccionados para la evaluación de la imagen de marca y 
posicionamiento de marca de los restaurantes gourmet del cantón Chone cuyos resultados se exponen en la siguiente 
fase. 

La selección de indicadores es sumamente relevante puesto que “son elementos 

conceptuales que señalan que una característica o variable está ocurriendo, se 

presentan como construcciones mentales que sirven de intermediarios entre 

variable y datos y se deducen lógicamente de las variables establecidas” (Carballo 

y Guelmes, 2016. p.146). Así mismo en palabras de Soto (2018), El definir 

correctamente los indicadores, “Invitará a que la investigación pueda llegar a un 

análisis por indicador, generando un aporte más profundo debido a que se puede 
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llegar a discutir los resultados de la investigación más allá de un simple análisis de 

variables” (p.2). 

Ahora bien, la revisión documental de investigaciones con referencia a la línea 

investigada suele ser compleja, a partir de estas premisas se hizo necesario 

emplear herramientas como el Meta-análisis que mantiene el objetivo realizar una 

evaluación sistemática de otras investigaciones, además de “valorar el grado de 

evidencia que hoy existe así como su relevancia a nivel de la comunidad científica 

para responder a una pregunta de investigación sobre un tema y que pueda ésta 

ser fácilmente reproducida por otros investigadores” (Tinto, 2009, p.208). 

Desde el ámbito de la selección de indicadores, los metaanálisis constituyen una 

herramienta esencial para sintetizar la información científica disponible para la 

selección de los indicadores a evaluar en la investigación, Fau y Nabzo (2020), 

expresan que esta herramienta en la selección de parámetros evaluativos “permite 

la estimación cuantitativa de la relación entre dos variables, estimando una 

magnitud de efecto ponderado y aumentando la precisión de los estimadores, en su 

proceso permiten valorar la calidad de la metodología empleada, valorar la 

consistencia entre las investigaciones” (p.262). 

FASE 2. DETERMINAR EL ESTADO ACTUAL DE LAS VARIABLES, 

IMAGEN DE MARCA Y POSICIONAMIENTO DE LOS 

RESTAURANTES DE LA CIUDAD DE CHONE 

El desarrollo de la presente fase permitió la aplicación de una entrevista a los 

propietarios o gerentes de cuatro locales que cumplen las condiciones de 

restaurantes Gourmet dentro de la ciudad de Chone, para obtener información de 

la situación actual de los mismos, la estructuración de la entrevista aplicada se 

formó a partir de indicadores más adecuados para el tipo de investigación aplicada 

obtenidos a través del Meta análisis. 
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Actividad 1. Medición de la fiabilidad del instrumento mediante el 

método de Alpha de Cronbach. 

Para la determinación de fiabilidad de los instrumentos se utilizó el coeficiente alfa 

de Cronbach, permitiendo la identificación de los parámetros obtenidos en la 

herramienta aplicada, cuanto más se aproxime al número 1 los resultados, mayor 

será la fiabilidad del instrumento subyacente, en contraparte, cuando el resultado 

es negativo se muestra inconsistencia interna del constructo aplicado. 

Se hace necesario explicar los valores a tomar en cuenta en la resolución de los 

resultados obtenidos en la aplicación de la herramienta, según lo explicado en el 

estudio de Oviedo y Campos (2005), el valor mínimo aceptable para el coeficiente 

alfa de Cronbach “es 0,70; por debajo de ese valor la consistencia interna de la 

escala es baja, por su parte, el valor máximo esperado es 1” (p.577).  

Tabla 7. Alfa de Cronbach aplicado al constructo de preguntas de la entrevista estructurada empleada a los propietarios o 

generante de los restaurantes gourmet para la evaluación de las variables imagen y posicionamiento de marca. 

Estadísticas de fiabilidad 

Variables Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en 
elementos estandarizados 

N de elementos 

Imagen de Marca 0,916 0,944 25 

Posicionamiento de Marca 0,951 0,969 25 

Fuente: Datos de la encuesta aplicada a usuarios de restaurantes Gourmet procesados en SPSS V.26 

Nota: Se aplico estadísticas de fiabilidad (Alfa de Cronbach) al constructo de la entrevista, dado que las preguntas se 
derivan en selección múltiple bajo escalas ponderativas tipo Reims Likert. 

La tabla 7 muestra los resultados obtenidos en la aplicación de la herramienta Alfa 

de Cronbach para el constructo de la entrevista, donde la variable de Imagen de 

Marca obtuvo valores de Alfa de 0,916, mientras que la variable de Posicionamiento 

de Marca evidencia un valor de Alfa del 0,951, se puede determinar que el 

constructo aplicado tiene un nivel adecuado de confiabilidad debido a los resultados 

óptimo presentados. 
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Tabla 8. Alfa de Cronbach aplicado al constructo de preguntas de la encuesta aplicada a los consumidores de los 
restaurantes gourmet para la evaluación de las variables imagen y posicionamiento de marca. 

Estadísticas de fiabilidad 

Variables Alfa de 
Cronbach 

Alfa de Cronbach basada en 
elementos estandarizados 

N de elementos 

Imagen de Marca 0,993 0,994 25 
Posicionamiento de Marca 0,994 0,995 25 

Fuente: Datos de la encuesta aplicada a usuarios de restaurantes Gourmet procesados en SPSS V.26 

La tabla 8 muestra los resultados obtenidos en la aplicación de la herramienta Alfa 

de Cronbach, donde la variable de Imagen de Marca obtuvo valores de Alfa de 

0,993, mientras que la variable de Posicionamiento de Marca evidencia un valor de 

Alfa del 0,994, se puede determinar que el constructo aplicado tiene un nivel 

adecuado de confiabilidad debido a los resultados óptimo presentados. 

Actividad 2. Aplicación de la entrevista a los gerentes de los 

restaurantes gourmet de la ciudad de Chone  

Nota Explicativa: Las escalas manejadas son una adaptación del autor Reims 

Likert (1903-1981), donde constan elementos como: TDA = Totalmente de Acuerdo, 

DA = De Acuerdo, I= Indeciso, ED = En Desacuerdo y TED = Totalmente en 

Desacuerdo, en este hilo se presentarán tablas con datos porcentuales a partir de 

los resultados por indicadores. 

 
Figura 3. Datos sobre el género en la entrevista. 

La figura 3 muestra el los valores porcentuales referente al género de los 

propietarios o gerentes de los restaurantes donde existe un 50% del género 

masculino y el 45% femenino. 

50%50%

GÉNERO
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Figura 4. Datos sobre la ocupación en la entrevista. 

En la figura 4, se representan los valores de la ocupación de los entrevistados en 

los restaurantes, donde el 75% son propietarios y el 25% son gerentes. Dando a 

sobreentender que este tipo de establecimiento suele ser mayormente atendido por 

sus propietarios.  

 

Figura 5. Datos sobre la edad en la entrevista. 

La figura 5 revela la edad mantenida por los propietarios o encargados de los 

restaurantes Gourmet, donde el 50% presenta en el rango de 38 a 49 años, y el 

50% posteriores rangos de 50 a más años. 

 
Figura 6. Datos sobre la instrucción en la entrevista. 

La figura 6 presenta el nivel de instrucción de los propietarios o gerentes de los 

restaurantes gourmet, donde el 75% pertenece al nivel superior y el 25% al 

bachillerato. 
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Figura 7. ¿Su restaurante tiene alta confiabilidad? 

La figura 7 muestra los resultados del cuestionamiento sobre la confianza de los 

restaurantes gourmet según la perspectiva de los gerente o propietario, donde el 

75% le corresponde a totalmente de acuerdo y un 25% a de acuerdo siendo 

correspondiente con las escalas positivas afirmando tener una alta confiabilidad 

ante sus usuarios. Desde la perspectiva de Morillo y Landaeta (2016) “la 

confiabilidad se considera como uno de los aspectos más críticos, ya que se podría 

también definir como la calidad de la comida debido a que se refiere a recibirla sin 

errores como se ordenó la primera vez” (p.59). 

 
Figura 8. ¿Cree usted que sus clientes consideran a su restaurante admirable? 

La figura 8 presenta los valores respecto a si los clientes consideran a su 

restaurante admirable, el 100% de los propietarios o gerentes optaron por la escala 

totalmente de acuerdo, afirmando el cuestionamiento propuesto. Actualmente se ha 

avanzado tanto la gastronomía que hoy en día hay variedades de platillos para 

degustar con admiración, algunos de los platos se centran en la forma de 

alimentarse (Ramírez y Rojas, 2020, p.30). 

 
Figura 9. ¿Sus usuarios se sienten complacidos con los productos y servicios que ofrecen? 

75%

25%

TDA DA I ED TED

100%

TDA DA I ED TED

100%

TDA DA I ED TED



43 
 

La figura 9 representa los resultados respecto a si los usuarios se sienten 

complacidos con los productos y servicios que ofrecen, el 100% de los propietarios 

o gerentes optaron por la escala totalmente de acuerdo, reafirmando la 

complacencia de los consumidores. Desde el punto de vista de Reyna y Sánchez 

(2019) “un comensal complacido o satisfecho es el factor importante para tener éxito 

en todo negocio” (p.3). 

 
Figura 10. ¿Usted considera que son reconocidos en el mercado? 

La figura 10 muestra los valores concernientes a la consideración de si los 

restaurantes gourmet son reconocidos en el mercado, el 100% de los propietarios 

o gerentes optaron por la escala totalmente de acuerdo afirmando la respuesta 

planteada. Según Vargas et al., (2021) “cada restaurante es reconocido por su estilo 

de comida que ofrece, su diseño, y forma de entregar dichos productos” (p.25). 

 
Figura 11. ¿Usted compara los productos y servicios con los demás restaurantes? 

La figura 11 evidencia los resultados de la comparación de los productos y servicios 

de estos restaurantes frente a otros, un 75 % se encuentra en total desacuerdo y un 

25% en desacuerdo mostrando que los propietarios o gerentes no comparan los 

productos y servicios de sus establecimientos con los demás restaurantes del 

mismo sector. Para Coronel et al., (2019) se debería medir los productos/servicios 

de la competencia líder y compararlos, con el fin de mejorar las expectativas del 

cliente (p.2). 
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Análisis y discusión del indicador de imagen corporativa 

Desde un contexto general se puede identificar los resultados obtenidos en el 

indicador de imagen corporativa, donde el los propietarios o gerentes manifiestan 

tener alta confiabilidad y el reconocimiento en el mercado de sus restaurantes, 

adicionalmente expresan que mantienen la admiración, complacencia de sus 

usuarios por el servicio, a su vez acotan que no comparan los productos y servicios 

con otros restaurantes. “Las empresas deben enfocarse en crear o fortalecer su 

imagen de marca, pues esta no solo representa algo visual, sino que va más allá, 

hace referencia a los elementos tangibles e intangibles que representan el valor que 

se desea transmitir a los consumidores” (Márquez y Macias, 2021, p.77). 

 
Figura 12. ¿Ustedes proveen productos de apariencia y empaque necesario para los consumidores? 

La figura 12 muestra los resultados de si los restaurantes gourmet proveen 

productos de apariencia y empaque necesario para los consumidores, el 100% de 

los propietarios o gerentes optaron por la escala totalmente de acuerdo siendo una 

respuesta positiva sobre esta interrogante. Desde la perspectiva de Espitia (2020), 

“la apariencia y los empaques de alimentos se debe tener en cuenta niveles de 

humedad y descomposición de los componentes, para así diseñar acorde a los 

tiempos estipulados de transporte” (p.22) 

 
Figura 13. ¿Considera que proveen excelentes productos y servicios? 

La figura 13 muestra los valores obtenidos sobre si los propietarios o gerentes de 

los restaurantes gourmet proveen excelentes productos y servicios, el 75% 
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corresponde a totalmente de acuerdo y un 25% de acuerdo, afirmando el 

cuestionamiento planteado. Según Annherys et al., (2015) la calidad del servicio es 

el nivel de excelencia que la empresa ha escogido para satisfacer a sus clientes. 

 
Figura 14. ¿Considera que la calidad del producto de su restaurante es satisfactoria? 

La figura 14 evidencia los resultados concernientes a si considera que la calidad del 

producto de su restaurante es satisfactoria, donde el 100% de los propietarios o 

gerentes optaron por la escala totalmente de acuerdo, siendo una respuesta positiva 

sobre esta interrogante. Según Rojas et al., (2020) “los restaurantes que tienen más 

éxito son aquellas capaces de proporcionar al cliente, el servicio esperado; o 

superar sus expectativas o necesidades, estas practican de manera consciente o 

inconsciente lo que se conoce como la total satisfacción del cliente” (p.223). 

 
Figura 15. ¿Considera que los productos y servicios de los restaurantes Gourmet están bien exhibidos? 

La figura 15 referente a si considera que los productos y servicios de los 

restaurantes gourmet están bien exhibidos, el 75% se muestra totalmente de 

acuerdo y un 25% en de acuerdo. Desde la perspectiva de Arévalo (2020) “uno de 

los aspectos esenciales para los restaurantes es la exhibición, y esta solo es posible 

cuando los productos se encuentran bien ubicados y fácilmente visibles para la 

persona que recorre el local” (p.26). 
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Figura 16. ¿Cree usted que los usuarios recuerdan con facilidad el restaurante? 

En la figura 16 se observa los resultados referentes a la perspectiva de los 

propietarios de los restaurantes gourmet ante si los usuarios recuerdan con facilidad 

su establecimiento, donde el 100% de los propietarios o gerentes se muestran 

totalmente de acuerdo. Desde el punto de vista de Espitia (2020) “los restaurantes 

que reúnen un conjunto de características marcan la diferencia, además que se 

recuerdan con facilidad y son el motivo de que se recomiende a otras personas” 

(p.23). 

Análisis y discusión del indicador imagen funcional o funcionalidad 

Los propietarios o gerentes de los restaurantes gourmet expresan tener excelentes 

productos y servicios, con la calidad adecuada que propendan la satisfacción y 

fidelidad de sus usuarios, además los actores intervenidos declaran que los 

productos y servicios de los restaurantes Gourmet están bien exhibidos, debido a 

que proveen productos de apariencia y empaque adecuados para los 

consumidores. La funcionalidad dentro de los restaurantes según Saltos et al., 

(2017), es una ventaja esencial del producto, se relacionan directamente a las 

necesidades psicológicas, y beneficios emocionales, que se genera cuando la 

marca logra que el comprador se sienta identificado” (p. 796). 

 
Figura 17. ¿Cree usted que los restaurantes Gourmet tienen personalidad? 

La figura 17 presenta los datos concernientes a si cree que los restaurantes gourmet 

tienen personalidad, donde el 100% de los propietarios o gerentes se muestran 
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totalmente de acuerdo. Para Schmitt et al., (2021) “la importancia de la personalidad 

es desarrollar interfaces amigables que se adaptan a los requerimientos de los 

clientes buscando imitar el servicio que se ofrece en físico” (p.303). 

 

Figura 18. ¿Cree usted que los restaurantes Gourmet son interesantes para los consumidores? 

La figura 18 muestra los valores referentes a la creencia de los gerentes de 

establecimientos de si los restaurantes gourmet son interesantes para los 

consumidores, donde el 75% se encuentra totalmente de acuerdo y un 25% de 

acuerdo. Cuzco y Moran (2019) indican que “un cliente se encuentra interesado por 

el consumo de alimentos nutritivos y energéticos y esperan ser atendidos por 

personal capacitado, con conocimientos en el área y con personalidad de servicio” 

(p.19) 

 

Figura 19. ¿Piensa usted que su restaurante tiene valores que le diferencian de otros restaurantes del cantón? 

La figura 19 muestra que un 75 % de los gerentes se encuentra totalmente en 

desacuerdo y un 25% en desacuerdo en que sus restaurantes tienen valores que le 

diferencian de otros restaurantes del cantón. Pérez (2020) indica que los “factores 

diferenciadores en un mercado altamente competitivo, buscan generar valor 

agregado, satisfacción por medio de los platos ofrecidos, la atención para los 

usuarios, adicionalmente un ambiente agradable y ameno que le facilite a los 

individuos momentos de descanso y desconexión” (p.11). 
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Figura 20. ¿Los restaurantes Gourmet se esfuerzan en innovar nuevos modelos, servicios y/o tecnologías? 

La figura 20 muestra los resultados referentes a si los restaurantes gourmet se 

esfuerzan en innovar nuevos modelos, servicios y/o tecnologías, donde el 75% de 

los gerentes o propietarios se encuentran totalmente de acuerdo y un 25% de 

acuerdo. Para Márquez (2021) “la innovación se puede entender como el cambio 

que lleva a cabo un restaurante haciendo uso de las tecnologías, con el fin de 

mejorar los procesos, servicios y satisfacer las necesidades del cliente, lo que 

proporciona un diferenciador respecto a otros” (Márquez, 2021, p.8).  

 

Figura 21. ¿Considera usted que su restaurante ofrece servicios de calidad? 

La figura 21 revela los resultados referente a si considera que el restaurante ofrece 

servicios de calidad, donde el 100% de los propietarios o gerentes se encuentran 

totalmente de acuerdo. Desde el punto de vista de Silva y Luján (2022) “la gestión 

de la calidad del servicio expresa la necesidad de enfocar mayor atención en la 

excelencia del servicio al consumidor, además de la generación de protocolos de 

bioseguridad de los restaurantes” (p.27). 

Análisis y discusión del indicador de imagen afectiva 

En el indicador de Imagen afectiva se indagaron aspectos como la presencia de 

personalidad de los restaurantes y el interés que faculta en los consumidores donde 

los propietarios o gerentes expresan tenerlo, así mismo se presenta similar 

porcentaje de estos actores que piensan que sus restaurantes tienen valores de 

diferenciación, innovación en nuevos modelos de servicio y productos de calidad. 
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La imagen afectiva de los restaurantes responde a la experiencia del consumidor 

con el servicio y con la alternativa en particular, es importante que esta se genere a 

través de la satisfacción de consumir repetidamente la marca por parte de los 

usuarios. (Vera y Trujillo, 2009) 

 

Figura 22. ¿Considera que los restaurantes Gourmet son profesionales en su categoría? 

La figura 22 muestra los valores obtenidos en el análisis referente a si considera 

que los restaurantes gourmet son profesionales en su categoría, donde el 75% de 

los propietarios o gerentes se encuentran totalmente de acuerdo y un 25% de 

acuerdo. Jung y Jang (2019) manifiestan que “las categorías de restaurantes con 

precios elevados poseen clústeres más dinámicos que los restaurantes con precios 

bajos, lo que indica que los restaurantes que se centran en factores hedónicos 

tienden a agruparse más que los restaurantes centrados en la utilidad” (p.449). 

 

Figura 23. ¿Considera que los consumidores tienen confianza en su restaurante? 

La figura 23 revela los datos concernientes a si consideran que los consumidores 

tienen confianza en su restaurante, donde el 100% de los propietarios o gerentes 

se encuentran totalmente de acuerdo. Según Silva y Luján (2022) explica que “los 

clientes que tienen confianza en un restaurante, esperan que el establecimiento 

ofrezca un servicio estándar o superior, por lo tanto, llene las expectativas y la 

necesidad de una vivencia gastronómica de calidad” (p.23). 
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Figura 24. ¿Brindan beneficios adicionales a sus consumidores, de los productos y servicios ofertados en su restaurante? 

La figura 24 evidencia los resultados referentes a si brindan beneficios adicionales 

a sus consumidores de los productos y servicios ofertados en el restaurante, donde 

el 100% de los propietarios o gerentes se muestran totalmente de acuerdo sobre 

esta interrogante. Desde el punto de vista de Marín y Restrepo (2017) estos “brinda 

beneficios a aquellos clientes que recurren al establecimiento sea en fechas 

especiales, lo cual genera en los clientes reconocimiento y preferencia por el 

restaurante” (p.89) 

 
Figura 25. ¿Considera Ud. que los productos y servicios de su restaurante tienen buenas prácticas de manufactura? 

La figura 25 evidencia los resultados relativos a si considera que los productos y 

servicios de su restaurante tienen buenas prácticas de manufactura, donde el 100% 

de los propietarios o gerentes se muestran totalmente de acuerdo ante esta 

interrogante. Álvarez et al (2020) indica que “las buenas prácticas de manufactura 

en los restaurantes, puede evitar la trasmisión de posibles enfermedades a causa 

de servir alimentos contaminados por los malos procesos inducidos en la 

preparación del producto y el servicio” (p.278). 

 
Figura 26. ¿Considera que los precios de los productos y servicios de su restaurante son adecuados para los 
consumidores? 
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La figura 26 evidencia los valores sobre si considera que los precios de los 

productos y servicios de su restaurante son adecuados para los consumidores, 

donde el 100% de los propietarios o gerentes se muestran totalmente de acuerdo 

ante esta postura. Para Díaz et al., (2018) manifiesta que el precio “deberá estar 

acorde con el tipo de establecimiento, producto y servicio que se oferte, en el estudio 

concluyó que el precio de venta en restaurantes de lujo es una variable de menor 

importancia frente a la relación de los clientes del restaurante” (p.48). 

Análisis y discusión del indicador de reputación 

En relación al indicador de reputación, los propietarios o gerentes expresan que los 

restaurantes son profesionales en su ámbito con valores que los diferencian de otros 

restaurantes generando confianza en sus usuarios, por lo mismo afirma que este 

tipo de restaurante tiene procesos de buenas prácticas de manufactura con precios 

adecuados ofertados a los consumidores. Para Betancourt et al., (2014), el servicio 

de cualquier negocio es un proceso, un conjunto de actividades encaminadas a 

atender y satisfacer al cliente, este conjunto de prestaciones que el cliente espera, 

forja la imagen y la reputación del mismo, y por lo consiguiente la fidelidad del 

usuario. 

 

Figura 27. ¿Considera que los productos y servicios de su restaurante hacen sentir cálido y confortable al consumidor? 

La figura 27 muestra los valores referentes a si considera que los productos y 

servicios de su restaurante hacen sentir cálido y confortable al consumidor, donde 

el 100% de los propietarios o gerentes se muestran totalmente de acuerdo sobre 

esta interrogante. Pin (2020) revela que “brindar un ambiente agradable y 

confortable es otro factor para atraer comensales puesto que el cliente no solo 

busca disfrutar de una buena comida, sino que además el negocio cumpla con un 

ambiente óptimo que permita sentirse seguros y satisfechos” (p.31). 
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Figura 28. ¿Considera que el ambiente de su restaurante lo disfrutan sus consumidores? 

La figura 28 explica los valores referentes a si considera que el ambiente de su 

restaurante lo disfrutan sus consumidores, donde el 75% de los propietarios o 

gerentes están totalmente de acuerdo y un 25% de acuerdo sobre esta interrogante. 

Díaz et al., (2018) explica que “el restaurante puede ofrecer a sus clientes la 

oportunidad de sentir la calidad del ambiente a través de sus sentidos e influenciar 

positivamente en su decisión de visitar nuevamente el establecimiento y generar 

fidelidad a largo plazo” (p.32). 

 
Figura 29. ¿Cree usted que los productos y servicios de su restaurante les permite mantener índices óptimos de 
satisfacción y fidelidad del consumidor? 

La figura 29 representa los datos concernientes a si cree que los productos y 

servicios de su restaurante les permite mantener índices óptimos de satisfacción y 

fidelidad del consumidor, donde el 75% de los propietarios o gerentes se muestran 

totalmente de acuerdo y un 25% de acuerdo sobre esta interrogante. Para Monroy 

(2019) “la satisfacción percibida por los clientes implica aspectos relacionados al 

posicionamiento de una marca y de la generación de fidelidad por parte de los 

clientes” (p.71). 

 
Figura 30. ¿Cree usted que los restaurantes Gourmet son diferente a otros restaurantes? 
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La figura 30 muestra los resultados sobre si cree que los restaurantes gourmet son 

diferentes a otros restaurantes, donde el 50% los propietarios o gerentes están 

totalmente de acuerdo y un 25% de acuerdo sobre esta interrogante, sin embargo, 

un 25% se encuentra en total en desacuerdo frente a estas posturas. Desde la 

perspectiva de Cevallos et al., (2019) “los restaurantes gourmet se caracterizan por 

tener un concepto gastronómico bien definido con alimentos de primera clase, los 

alimentos ofrecidos son de gran calidad” (p.79). 

 
Figura 31. ¿Los restaurantes Gourmet son básicamente lo mismo que otros restaurantes? 

La figura 31 presenta los resultados referentes a si los restaurantes gourmet son 

básicamente lo mismo que otros restaurantes, donde el 25% de los propietarios o 

gerentes se encuentran totalmente de acuerdo y un 25% de acuerdo, no obstante, 

un 50% se encuentra en desacuerdo con las afirmaciones planteadas por los otros 

gerentes. 

Análisis y discusión del indicador de satisfacción al cliente y fidelidad 

En el indicador de satisfacción al cliente y fidelidad los propietarios o gerentes 

declaran que sus restaurantes consienten el disfrute de los usuarios debido al 

ambiente cálido y confortable, permitiéndole mantener índices óptimos de 

satisfacción y fidelidad del consumidor. La creación de la fidelidad y retención de los 

clientes se presentan como la clave para la retención del cliente es la satisfacción, 

“Los clientes satisfechos permanecen leales más tiempo, hablan favorablemente de 

la empresa, ponen menos interés en la competencia, son menos sensibles al precio, 

ofrecen ideas de mejora a la empresa y cuesta menos servirles que a un cliente 

nuevo” (Guadarrama y Rosales, 2015, p.328). 
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Figura 32. ¿Considera que su restaurante le resulta familiar a las personas? 

La figura 32 representa los resultados referentes a si considera que su restaurante 

le resulta familiar a las personas, donde el 100% de los propietarios o gerentes se 

encuentran totalmente de acuerdo sobre esta interrogante. Para Vargas et al., 

(2021) “los restaurantes gourmet en el último año han crecido gracias a la social 

media y hoy este reconocimiento se ve reflejado en clientes y ventas” (p.68). 

 
Figura 33. ¿Ha oído hablar de otros restaurantes Gourmet en Chone? 

La figura 33 evidencia los valores concerniente a si ha oído hablar de otros 

restaurantes gourmet en Chone, donde el 100% de los propietarios o gerentes se 

encuentran totalmente de acuerdo sobre esta interrogante. Ramírez (2020) explica 

que las “estrategias que utilizan los restaurantes determinan su nivel de 

competitividad en el sector mientras se desarrolla en la competencia del mercado 

local” (p.10). 

 
Figura 34. ¿Considera usted que los consumidores pueden reconocer su restaurante frente a otros tipos de restaurantes? 

La figura 34 muestra los valores concernientes a si considera que los consumidores 

pueden reconocer su restaurante frente a otros tipos de restaurantes, donde el 

100% de los propietarios o gerentes se encuentran totalmente de acuerdo sobre 
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esta interrogante. Cardona et al., (2019) indica que “cuando un establecimiento 

comienza a ser reconocido se interesan por visitarlo; por tal razón, la creatividad e 

innovación constante de los restaurantes son indispensables para seguir cautivando 

a los consumidores” (p.448). 

 

Figura 35. ¿Cree usted que los consumidores recuerdan con facilidad su restaurante? 

La figura 35 presenta los datos referentes a si cree que los consumidores recuerdan 

con facilidad su restaurante, donde el 100% de los propietarios o gerentes se 

encuentran totalmente de acuerdo sobre esta interrogante. Cevallos (2019) 

“menciona que recordar con facilidad los restaurantes y los servicios prestados, 

demuestra que es una ventaja competitiva con la cual contrasta la diferencia frente 

a los competidores” (p.46). 

 

Figura 36. ¿Considera usted que consumir los productos y servicios de los restaurantes Gourmet es una práctica cotidiana 
de los ciudadanos? 

La figura 36 presenta los resultados concernientes a si considera que consumir los 

productos y servicios de los restaurantes gourmet es una práctica cotidiana de los 

ciudadanos, donde el 75% de los propietarios o gerentes está totalmente de 

acuerdo, mientras, un 25% se encuentra en desacuerdo sobre esta interrogante. 

Según Troncoso y Arzeno (2020) “el consumo de alimentos en los restaurantes en 

determinados sectores de las sociedades urbanas actuales se ha vuelto como parte 

de sus prácticas cotidianas” (p.96). 
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Análisis y discusión del indicador de satisfacción al cliente y fidelidad 

Generalmente uno de los propósitos de la gestión de la marca de un negocio es 

obtener una notoriedad de marca favorable, “En este sentido, dicha la notoriedad 

de la marca se convierte en un activo intangible basado en la capacidad del 

consumidor para reconocerla o recordarla por sus signos externos y dentro de la 

categoría de producto” (Bohórquez et al., 2017, p. 29). 

 
Figura 37. ¿Considera usted que los productos y servicios que ofrece los restaurantes Gourmet son de buen trato? 

La figura 37 revela los resultados referentes a si considera que los productos y 

servicios que ofrecen los restaurantes gourmet son de buen trato, donde el 100% 

de los propietarios o gerentes se encuentran totalmente de acuerdo sobre esta 

interrogante. Según Armijos et al., (2019), “el buen trato se destaca que el cliente 

lleva expectativas altas del lugar, y conserve que los establecimientos brindando 

servicio de calidad” (p.103). 

 
Figura 38. ¿Considera usted que la entrega de los productos y servicios de su restaurante tienen una excelente 
presentación? 

La figura 38 revela los resultados concernientes a si considera que la entrega de los 

productos y servicios de su restaurante tienen una excelente presentación, donde 

el 75% de los propietarios o gerentes se encuentran totalmente de acuerdo y un 

25% de acuerdo sobre esta interrogante. Márquez y Macias (2021) indica que “la 

presentación visual es considerada como una estrategia diferenciadora y 

competitiva, pues trae consigo un sin número de oportunidades principalmente 
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causa una estimulación sensorial en los consumidores que permite ubicar una 

marca en su mente y facilita su fidelización” (p.76). 

 
Figura 39. ¿Cree usted que su restaurante proporciona un buen producto y servicio por el precio pagado? 

La figura 39 evidencia los valores concernientes a si cree que su restaurante 

proporciona un buen producto y servicio por el precio pagado, donde el 100% de los 

propietarios o gerentes se muestran totalmente de acuerdo sobre esta interrogante. 

Desde la perspectiva de Viera (2021) “los clientes cada vez aumentan su nivel de 

exigencia para recibir un buen servicio y esto depende muchas veces de la 

ubicación, el precio y la categoría del restaurante” (p.64). 

 
Figura 40. ¿Piensa usted que existe una razón muy importante para utilizar los productos y servicios de su restaurante en 
lugar de otros restaurantes? 

La figura 40 muestra los resultados referentes a si piensan que existe una razón 

muy importante para utilizar los productos y servicios de su restaurante en lugar de 

otros restaurantes, donde el 100% de los propietarios se encuentran totalmente de 

acuerdo sobre esta interrogante. Para Armijos et al., (2019) “el usuario puede 

categorizar el establecimiento, y con ello determina la satisfacción del cliente en 

comparación entre las expectativas del cliente y el servicio ofrecido por los 

restaurantes” (p.95). 
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Figura 41. ¿Considera que los productos y servicios de su restaurante están bien exhibidos? 

La figura 41 muestra los resultados referentes a si considera que los productos y 

servicios de su restaurante están bien exhibidos, donde el 50% de los propietarios 

o gerentes se encuentran totalmente de acuerdo y un 25% de acuerdo, mientras 

que un 25% se encuentra en desacuerdo sobre esta interrogante. Para Rojas 

(2014), la exhibición de los productos en los restaurantes gourmet debe ser su 

principal preocupación, esto deben darse de forma atractiva y contar con un espacio 

donde se presentarán set de productos que ayudarán a entender las diferentes 

combinaciones y atraigan a los comensales. 

Análisis y discusión del indicador de calidad percibida 

En relación al indicador de Calidad Percibida los propietarios o gerentes expresan 

que los productos y servicios de los restaurantes gourmet están bien exhibidos, son 

de buen trato, con excelente presentación por el precio que pagan los usuarios, 

además piensan que existen varias razones por la que utilizan los productos y 

servicios de su restaurante en lugar de otros restaurantes. Desde las perspectivas 

de Bohórquez et al., (2017), en la actualidad “Las exigencias de los mercados han 

llevado a que los negocios responsables de la creación o de la distribución de 

marcas propias hayan invertido esfuerzos en mejorar la calidad de sus productos, 

para proporcionar mejores estándares y posicionarse como marcas en el entorno” 

(p.29). 
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Figura 42. ¿Considera que disfrutar los productos y servicios de su restaurante es un símbolo de estatus social? 

La figura 42 muestra los resultados referentes a si considera que disfrutar los 

productos y servicios de su restaurante es un símbolo de estatus social, donde el 

50% de los propietarios o gerentes están totalmente de acuerdo y un 25% de 

acuerdo, sin embargo, un 25% se encuentra en total desacuerdo con la interrogante 

planteada. Viera (2021) sostiene que “un restaurante se rige por las normas de 

comportamientos establecidos de la vida social, la diferencia se marca en la etiqueta 

que regula la conducta personal y el protocolo estableciendo los criterios de trato y 

procedencia de una persona” (p.78). 

 
Figura 43. ¿Piensa usted que sus consumidores prefieren su restaurante antes que los otros? 

La figura 43 evidencia los resultados referentes a si piensan que sus consumidores 

prefieren su restaurante antes que los otros, donde el 50% de los propietarios o 

gerentes se encuentran totalmente de acuerdo, por otro lado, un 50% se encuentra 

en indiferente sobre esta interrogante. Márquez y Macias (2021) indica que “los 

clientes visitan un establecimiento, por razones de seguridad o por simple 

preferencia, existiendo una alta recurrencia en el uso de los servicios que ofrece un 

restaurante” (p.86). 
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Figura 44. ¿Considera que su restaurante tiene mayor calidad en los productos y servicios ante otros restaurantes? 

La figura 44 evidencia los resultados concernientes a si consideran que su 

restaurante tiene mayor calidad en los productos y servicios ante otros restaurantes, 

donde el 100% de los propietarios o gerentes se encuentran totalmente de acuerdo 

sobre esta interrogante. “La calidad puede ser más rentable ya que un cliente 

satisfecho deja de lado a la competencia y por lo general, vuelve a adquirir el servicio 

comunicando a otros posibles clientes sus experiencias positivas” (Cárraga et al, 

2018, p.49). 

 
Figura 45. ¿Usted recomienda los productos y servicios de su restaurante a los consumidores? 

La figura 45 revela los resultados referentes a si recomiendan los productos y 

servicios de su restaurante a los consumidores, donde el 100% de los propietarios 

o gerentes se muestran totalmente de acuerdo sobre esta interrogante. Para 

Salazar (2020) “los restaurantes gourmet son altamente recomendables, esto 

coincide con en el aspecto de lo que está dispuesto a pagar el cliente, el beneficio 

que obtiene al consumir los platillos y la experiencia” (p.552).  

 
Figura 46. ¿Considera usted que sus consumidores utilizan los productos y servicios reiteradamente de su restaurante? 
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La figura 46 evidencia los valores concernientes a si considera que sus 

consumidores utilizan los productos y servicios reiteradamente de su restaurante, 

donde el 100% de los propietarios o gerentes se muestran totalmente de acuerdo 

dado sobre esta interrogante. Armijos et al., (2019) indica que “un cliente totalmente 

satisfecho se convierta en leal incluso en seguidor de la empresa y sus productos” 

(p.97). 

Análisis y discusión del indicador de lealtad de marca 

En el indicador de lealtad de marca los propietarios o gerentes consideran que 

disfrutar los productos y servicios de su restaurante es un símbolo de estatus social 

y que sus consumidores utilizan los productos y servicios reiteradamente, además 

los consumidores prefieren sus restaurantes antes que los otros debido la mayor 

calidad en los productos ofertados. La aplicación de estrategias dentro de los 

negocios para generar una mejor percepción del servicio prestado, dan como 

resultado la lealtad del consumidor hacia la marca y son parte de la proposición de 

su valor, aquello que las personas esperan de un determinado producto se generan 

a través de los atributos del producto, creando lealtad del consumidor a la marca. 

(Saltos et al., 2017) 

 
Figura 47. ¿Usted considera que los restaurantes Gourmet son reconocidos en el mercado? 

La figura 47 presenta los resultados referentes a si considera que los restaurantes 

gourmet son reconocidos en el mercado, donde el 100% de los propietarios o 

gerentes se encuentran totalmente de acuerdo sobre esta interrogante. Para 

Armijos et al., (2019), “la lealtad es la mejor estrategia, debido a que ésta permite 

que el negocio fluya de manera independiente y sea reconocido no solo por su 

imagen, sino también sea apreciado, logrando poder ubicarlo en la mente del 

consumidor” (p.99). 
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Figura 48.  ¿Cree usted que su restaurante se reconoce como una marca? 

La figura 48 revela los resultados concernientes a si cree que su restaurante se 

reconoce como una marca, donde el 100% de los propietarios o gerentes se 

muestran totalmente de acuerdo sobre esta interrogante. Para Lozano (2021) “los 

gerentes establecen una comunicación bidireccional con sus clientes, lo que le da 

más cercanía a la marca, posibilitándole monitorear acciones y comportamientos de 

los usuarios con el fin de tomar decisiones que beneficien al restaurante” (p.160). 

 
Figura 49. ¿Considera que los productos y servicios de su restaurante están al alcance de la capacidad económica de los 
consumidores? 

La figura 49 evidencia los resultados referentes a si considera que los productos y 

servicios de su restaurante están al alcance de la capacidad económica de los 

consumidores, donde el 100% de los propietarios o gerentes se muestran 

totalmente de acuerdo sobre esta interrogante. Díaz et al., (2018) explica que “uno 

de los principales procesos en un restaurante es aquel relacionado con la gestión 

de venta desde que se ofrece un producto hasta que un cliente lo consume” (p.48).  

 
Figura 50. ¿En comparación con otros restaurantes considera usted que los restaurantes Gourmet tienen mayor 
relevancia? 
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La figura 50 evidencia los resultados pertinentes a si piensa que sus consumidores 

prefieren su restaurante antes que los otros, donde el 25% de los propietarios o 

gerentes están de acuerdo siendo respuesta ante esta postura, a pesar de ello, un 

75% se encuentra indiferente sobre esta interrogante. Desde el punto de vista de 

Schmitt et al., (2021) “el nivel de relevancia para los consumidores, tiene a la calidad 

de la comida como el aspecto más importante la experiencia gastronómica que 

brindan los restaurantes, los consumidores no solo están buscando productos y 

servicios, sino una experiencia completa” (p.304). 

 
Figura 51. ¿Los restaurantes Gourmet tienen una apariencia diferente a los demás? 

La figura 51 evidencia los resultados pertinentes a si piensan que sus consumidores 

prefieren su restaurante antes que los otros, donde el 50% de los propietarios o 

gerentes se encuentran totalmente de acuerdo frente a esta interrogante, no 

obstante, un 50% se encuentra en indiferente sobre lo cuestionado. La tendencia 

de consumo en restaurantes gourmet define la preferencia ante otros tipos de 

restaurantes, esto se genera por la percepción del usuario al servicio percibido o 

por la imagen que refleja ante posibles comensales (Hernández, 2016). 

El término tendencia entraña todas las motivaciones compartidas colectivamente 

que condicionan las elecciones del consumidor y dirigen su consumo. Podemos 

definir una tendencia como propensión, inclinación o preferencia hacia lo que se 

tiende. 

Análisis y discusión del indicador de asociación de marca 

El indicador de asociación de marca los propietarios o gerentes expresan que los 

restaurantes Gourmet son reconocidos en el mercado como una marca y tienen 

mayor presencia o relevancia ante los demás restaurantes, así también consideran 

que los productos y servicios de su restaurante están al alcance de la capacidad 
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económica de los consumidores, teniendo una apariencia diferente a los demás. 

Para Saltos et al., (2017), la asociación de una marca “se genera mediante la 

imagen proyectada y los beneficios percibidos como el conjunto de percepciones 

las cuales son manifestadas por las diferentes asociaciones como los atributos del 

producto y beneficios generados a través de los atributos percibidos por los clientes” 

(p. 795). 

 

Figura 52. ¿Los productos servicios de los restaurantes Gourmet coinciden con la imagen personal de los consumidores? 

La figura 52 revela los resultados referentes a si los productos servicios de los 

restaurantes gourmet coinciden con la imagen personal de los consumidores, donde 

el 100% de los propietarios o gerentes se encuentra sobre esta interrogante. Según 

Biolchini y Agnes (2010), la imagen que refleje los restaurantes gourmet, son 

aquellas cualidades vistas como características relacionadas al individuo, 

expresadas a través de sus decisiones como consumidor.  

 

Figura 53. ¿Cree usted que los consumidores disfrutan de los productos y servicios de su restaurante por tendencias? 

La figura 53 evidencia los resultados referentes a si cree que los consumidores 

disfrutan de los productos y servicios de su restaurante por tendencias, donde el 

75% de los propietarios o gerentes se encuentran totalmente de acuerdo sobre esta 

interrogante, mientras que un 25% se encuentra indiferente ante el cuestionamiento. 

Metaute (2018) revela que la “preferencia se vuelve en tendencia permitiendo el 

posicionamiento en el mercado de los restaurantes de esta especialidad, a pesar de 
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contar con una carta con diversidad de platos, a un precio competitivo para el sector 

y para todos los gustos” (p.1). 

 
Figura 54. ¿Los restaurantes gourmet se consideran de alta gama? 

La figura 54 muestra los resultados referentes a si los restaurantes gourmet se 

consideran de alta gama, donde el 25% de los propietarios o gerentes se encuentran 

totalmente de acuerdo y un 50% de acuerdo sobre esta interrogante, sin embargo, 

un 25% se encuentra indiferente respecto al cuestionamiento. Díaz et al., (2018) 

menciona que “los restaurantes que brindan un servicio de alta gama, son aquellos 

que los clientes están dispuesto a pagar un alto valor, la personalización es un 

atributo clave del servicio, midiendo su experiencia de servicio” (p.47). 

 

Figura 55. ¿Tiene medios digitales por donde se promociona su restaurante? 

La figura 55 revela los resultados referentes a si tiene medios digitales por donde 

se promociona su restaurante, donde el 100% de los propietarios o gerentes se 

encuentran totalmente de sobre esta interrogante. Ocaña y Freire (2022), manifiesta 

que “esta herramienta ha agilizado el proceso de compartir información, al 

transformar la visión y metodologías de posicionamiento en el mercado, hecho que 

ha posibilitado un acercamiento digital permanente de los restaurantes con el 

usuario o cliente” (p.53). 
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Figura 56. ¿Ha realizado algún tipo de publicidad de su restaurante? 

La figura 56 evidencia los resultados concernientes a si ha realizado algún tipo de 

publicidad de su restaurante, donde el 75% de los propietarios o gerentes se 

encuentra de acuerdo y un 25% se encuentra en indiferente sobre esta interrogante. 

“La publicidad es un gran aliado de los restaurantes, no sólo para darse a conocer, 

sino también para captar nuevos clientes y fidelizar los existentes” (Montoya et al., 

2019, p.118). 

Análisis y discusión del indicador de imagen de marca 

El indicador de Imagen de Marca de los restaurantes Gourmet, los entrevistados 

piensa que productos servicios coinciden con la imagen personal de los 

consumidores, disfrutando de los productos y servicios por tendencias y además se 

consideran de alta gama, teniendo medios digitales por donde se promociona y han 

realizado publicidad de sus productos. Dentro de cualquier negocio, las imágenes 

mentales que se pueda hacer un consumidor de una marca “Están íntegramente 

relacionadas con el desempeño y el esfuerzo que ésta realice en su creación de 

valor, los cuales están íntegramente relacionados con las asociaciones, 

diferenciación de producto e imagen y personalidad que transmite la marca” 

(Casanoves et al., 2017, p. 71) 

Actividad 3. Aplicación de la encuesta a los consumidores de los restaurantes 

gourmet de la ciudad de Chone 

Continuando con la evaluación del estado actual de las variables, imagen de marca 

y posicionamiento de los restaurantes de la ciudad de Chone, se aplicó una 

encuesta a los consumidores de los restaurantes por medio del muestreo no 

probabilístico a conveniencia de 315 usuarios, la cual estuvo basada y estructurada 

mediante los indicadores que componen la imagen de la marca y del 
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posicionamiento mediante escalas ponderativas tipo Likert, a fin de obtener 

información necesaria y adecuada de los consumidores de los restaurantes 

Gourmet de la ciudad de Chone. 

Nota Explicativa: Las escalas manejadas son una adaptación del autor Rensis 

Likert (1903-1981), donde constan elementos como: TDA = Totalmente de Acuerdo, 

DA = De Acuerdo, I= Indeciso, ED = En Desacuerdo y TED = Totalmente en 

Desacuerdo, en este hilo se presentarán Figuras con datos porcentuales a partir de 

los resultados por indicadores. 

 
Figura 57. Datos del género según la encuesta. 

La figura 57 muestra los valores porcentuales del género de los encuestados donde 

el 55% masculino y el 45% femenino, evidenciándose que el mayor número de 

encuestados fueron hombres. 

 

Figura 58. Datos de la edad según la encuesta. 

La figura 58 refiere a la edad de los encuestados, mostrando que el 40% se presenta 

en el rango de 18 a 27 años, el 37% en el de 28 a 37, un 14% con 38 a 49 años y 

el otro 9% de 50 a más años. 
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Figura 59. Datos de la instrucción según la encuesta. 

La figura 59 muestra los valores respecto al nivel de instrucción de los encuestados, 

donde el 7% pertenece al nivel básico, el 29% a bachillerato, el 47% al nivel superior 

y el 17% a postgrado. 

 

Figura 60. ¿Confía en los restaurantes Gourmet? 

En la figura 60 se indago aspectos como la confianza que tienen los usuarios a los 

restaurantes gourmet, donde el 50% están totalmente de acuerdo, y un 37% de 

acuerdo, afirmando tener confianza en este tipo de restaurantes, el 7% se 

encuentran indecisos o neutrales, mientras que un 4% se muestran en desacuerdo 

y un 2% en total desacuerdo. Para Cevallos et al., (2019) “los clientes depositan su 

confianza en un restaurante, siendo vital que el servicio ofrecido sea fiable, porque 

la fiabilidad está estrechamente relacionada con el desempeño” (p.78). 

 
Figura 61. ¿Admira los restaurantes Gourmet? 
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La figura 61 muestra los resultados de la admiración de los consumidores a los 

restaurantes gourmet, el 32% se encuentra totalmente de acuerdo y un 44% en 

acuerdo, afirmando que los consumidores tienen admiración sobre este tipo de 

restaurantes, el 16% se encuentra en el parámetro de indeciso o neutral, por su 

parte, un 3% se encuentra en desacuerdo y el 5% en total desacuerdo indicando 

que no admira a este tipo de establecimientos. Esponda (2022) describe que “la 

admiración y el placer es capaz de proveer a quienes conocen los restaurantes de 

esta categoría han colocado en medio de las más prestigiadas en la gastronomía 

mundial” (p.23). 

 
Figura 62. ¿Está complacido con los restaurantes Gourmet? 

La figura 62 muestra los resultados respecto a la complacencia por el servicio de 

estos locales, un 38% se encuentra totalmente de acuerdo y el 30% de acuerdo, el 

21% se inclinaron por la escala indiferente, mientras que, el 7% se encuentra en 

desacuerdo y un 3% en total desacuerdo. Según Ayala (2019) “sentirse conformes 

con el tipo de servicio y producto que ofrecen los establecimientos gourmet en 

donde brindan un tipo de comida, la atención al cliente es de calidad lo hacen sentir 

complacidos de parte de estos restaurantes” (p.43) 

 
Figura 63. ¿Usted considera que los restaurantes Gourmet son reconocidos en el mercado? 
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La figura 63 muestra los resultados relacionados a si reconocen a los restaurantes 

gourmet, un 25% se encuentra totalmente de acuerdo y un 44% de acuerdo, el 14% 

se encuentra neutral, mientras que el 10% se muestra en desacuerdo y el 7% en 

total desacuerdo manifestando que estos locales no se reconocen con facilidad. 

Para Vargas et al., (2021) “el restaurante gourmet es reconocido por su estilo de 

comida que ofrece, su diseño, y forma de entregar dichos productos (p.25). 

 
Figura 64. ¿Usted compara los productos y servicios con los demás restaurantes? 

En la figura 64 revela los resultados de si comparan los productos y servicios de los 

restaurantes gourmet ante otro tipo de restaurantes, donde 15% de los 

consumidores se encuentra totalmente de acuerdo y el 37% de acuerdo, el 23% se 

encuentra en la escala neutral, mientras que un 14% se muestra en desacuerdo y 

el 10% en total desacuerdo. Desde el punto de vista de Monroy (2018) “los clientes 

realizan el comparativo a la oferta de servicios y productos realizada por los 

restaurantes, siendo la calidad de la comida el componente con mayor aportación a 

la satisfacción del cliente” (p.73) 

Análisis y discusión del indicador de imagen corporativa 

Los valores reflejados muestran una imagen corporativa de los restaurantes 

Gourmet en el cantón Chone aceptable, los encuestados muestran confianza, 

admiración y reconocen este tipo de locales, sin embargo, en cuanto a 

complacencia sus parámetros se encuentran por el límite de la media. Mantener 

una imagen corporativa dentro de los parámetros adecuados desde la perspectiva 

de Mielnikowicz (2017), “es un elemento diferencial que aumenta la competitividad, 

por lo tanto, debe ser considerada un capital importante, además, concibe que 
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organización cuente una historia a través de diversos elementos, la cual busque 

llamar la atención de su potencial cliente” (p.2). 

 
Figura 65. ¿Los restaurantes Gourmet proveen al producto de una apariencia y empaque necesario para los 
consumidores? 

En la figura 65 se presentan los resultados sobre si los restaurantes gourmet 

proveen productos de apariencia y empaque necesario para los consumidores, 

donde el 23% se muestra totalmente de acuerdo y el 36% de acuerdo, el 30% se 

mantuvieron neutral, mientras que el 9% se muestra en desacuerdo y 3% totalmente 

en desacuerdo. López (2018) indica que “la apariencia debe transmitir elegancia, un 

restaurante gourmet debe caracterizarse por ofrecer productos bien preparados, 

calidad y buen servicio” (p.64). 

 
Figura 66. ¿Los restaurantes Gourmet proveen de excelentes servicios? 

En la figura 66 muestra los resultados sobre si los restaurantes gourmet proveen de 

un servicio de excelencia, el 40% se muestra totalmente de acuerdo y el 30% de 

acuerdo, expresando que en estos restaurantes se les ofrecen servicios de 

excelencia, el 15% se mantuvieron indiferente, mientras que el 7% se encuentra en 

desacuerdo y 2% en total desacuerdo, considerando que los servicios brindados no 

son excelentes. Font y Blanco (2018) indica que “para la excelencia en el servicio 

se vea reflejada en una ventaja competitiva con respeto a los otros, se debe tener 
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amabilidad para el visitante, ofertas variadas dada la necesidad de adaptarse 

constantemente a los cambios” (p.80). 

 

Figura 67. ¿Considera que los productos y servicios de los restaurantes Gourmet están bien exhibidos? 

En la figura 67 se indago si la calidad de los productos de estos locales genera 

satisfacción en los usuarios, con un 26% de consumidores que encuentran 

totalmente de acuerdo y un 41% de acuerdo afirmando estar satisfechos, el 10% se 

encuentra indecisos, mientras el 1% está en desacuerdo y 35% en total desacuerdo 

frente mostrando estar insatisfecho en la recepción de los productos de los 

restaurantes gourmet. Armijos et al., (2019) explica que “un restaurante la 

presentación que refleja y exhibe los productos la presentación que hace el 

establecimiento de lo que está ofreciendo por lo cual la estrategia será hacerlo 

bastante atractivo para los ojos del posible consumidor” (p.97)  

 

Figura 68. ¿La calidad del producto de los restaurantes Gourmet es satisfactoria? 

La figura 68 muestra los resultados de si la calidad de los productos de los 

restaurantes gourmet es satisfactoria, donde el 67% se encuentra totalmente de 

acuerdo y 19% de acuerdo, el 10% se encuentran indecisos, mientras que el 4% 

está en desacuerdo y 1% en total desacuerdo al no considera que los productos 
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sean satisfactorios. Miranda y Cruz (2020) indica que “es necesario que los 

negocios de alimentos desarrollen un menú de calidad, de preferencia tipo gourmet 

con la finalidad de satisfacer las necesidades de los clientes del mercado 

gastronómico” (p.23). 

 
Figura 69. ¿Usted recuerda con facilidad los restaurantes Gourmet? 

La figura 69 presenta los resultados de si los consumidores recuerdan con facilidad 

los restaurantes gourmet, donde el 39% se encuentra totalmente de acuerdo y 41% 

de acuerdo, el 17% se encuentran indecisos, mientras que el 2% se muestra en 

desacuerdo y 1% en total desacuerdo frente al cuestionamiento aplicado. Cruza et 

al., (2022) exterioriza que se “reconoce una fuerte tendencia gastronómica, donde 

la cocina es el factor influyente en la satisfacción de clientes, para que este sea 

recordado, priorizando la promoción y comercialización de esta” (p.79). 

Análisis y discusión del indicador de imagen funcional o funcionalidad 

En el indicador de la funcionalidad de los restaurantes Gourmet, no se encuentran 

discrepancias entre los valores analizados, pese a que la dotación de servicios y 

productos necesarios se encuentra en parámetros medios, la calidad y exhibición 

de servicios se encuentra en buenos parámetros generando satisfacción en los 

usuarios de este tipo de restaurantes permitiendo que se recuerden con facilidad.  

Para Hernández et al (2010) en términos de la funcionalidad referidos a 

características básicas de los productos, son los primeros que se consideran al 

momento de evaluar una marca. De la misma manera Smith y Deppa (2009), 

explican que los atributos funcionales se relacionan estrechamente con el propósito 

principal del producto y su función es la de mantener la utilidad básica del mismo. 
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Figura 70. ¿Tienen personalidad los restaurantes Gourmet? 

En la figura 70 se muestra los resultados de si los restaurantes gourmet tienen 

personalidad, el 47% se muestra totalmente de acuerdo y 37% de acuerdo, un 16% 

se mostraron indiferentes, mientras que el 5% está en desacuerdo y 2% en total 

desacuerdo frente este cuestionamiento, manifestando que los restaurantes 

gourmet no tienen personalidad. Patacón (2018) indica que en “el ámbito 

gastronómico permite aprovechar las distintas motivaciones propias del consumidor 

que lo lleven a visitar el establecimiento como un elemento para personalizar la 

experiencia tanto como sea posible” (p.220). 

 
Figura 71. ¿Son interesantes los restaurantes Gourmet? 

La figura 71 revela los resultados referentes a si los restaurantes gourmet son 

interesantes, donde el 25% está totalmente de acuerdo y 70% de acuerdo, el 2% se 

encuentran indecisos, mientras que un 2% se muestra en desacuerdo y 1% total 

desacuerdo, dado que no creen interesantes este tipo de restaurantes. “Los 

restaurantes gourmet han identificado que los comensales que encuentran 

interesante el establecimiento pueden incrementar sus ingresos, y han optado 

ofrecer alimentos de agrado para atraer mayores niveles de clientes” (Pérez, 2020, 

p.8). 
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Figura 72. ¿Los restaurantes Gourmet tienen valores que le diferencian de otros restaurantes del cantón? 

La figura 72 muestra los resultados referentes a si los restaurantes gourmet tienen 

valores que los diferencian de los demás, el 16% está totalmente de acuerdo y 48% 

de acuerdo, el 20% se muestra indeciso, mientras que el 9% se plantea en 

desacuerdo y el 7% en total desacuerdo, al negar la existencia de dichos valores en 

los restaurantes gourmet. Según Patacón (2018) “los restaurantes gourmet optan 

por propiciar una experiencia completa que dejes encantados a los consumidores y 

cómo resultado un elemento memorable para diferenciarse de la competencia, 

donde la escogencia definitiva del consumidor sea la marca que generó impacto” 

(p.231). 

 
Figura 73. ¿Los restaurantes Gourmet se esfuerzan en innovar nuevos modelos, servicios y/o tecnologías? 

La figura 73 exterioriza los resultados de si los restaurantes gourmet se esfuerzan 

en innovar nuevos modelos, servicios y/o tecnologías, donde 10% se encuentra 

totalmente de acuerdo y 54% de acuerdo, el 26% se encuentran indecisos, mientras 

que el 1% está en desacuerdo y 9% en total desacuerdo al no presenciar estas 

innovaciones. González et al., (2018) explica que “el ambiente sumamente 

competitivo para los restaurantes, en el cual las principales exigencias de la 
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actividad es la calidad ofrecida a los clientes, cada vez más conocedores y 

exigentes un mejor servicio, calidad y, sobre todo, innovación” (p.50). 

 
Figura 74. ¿Considera usted que los restaurantes Gourmet que sus servicios son de calidad? 

En la figura 74 se indagó si los servicios de los restaurantes gourmet son de calidad, 

donde el 51% está totalmente de acuerdo y un 34% de acuerdo, un 9% que se 

encuentra indeciso, mientras el 1% se encuentra en desacuerdo y el 5% en total 

desacuerdo considerando que los servicios no son de la calidad esperada. Para 

Salazar et al., (2020) indica que “los restaurantes gourmet basan la calidad de 

servicio en cinco dimensiones: elementos que son tangibles, fiabilidad del 

restaurante, capacidad de respuesta, seguridad y empatía” (p.553). 

Análisis y discusión del indicador de imagen afectiva 

Dentro de los parámetros del indicador de la personalidad o imagen afectiva de los 

restaurantes Gourmet hay que resaltar que los usuarios mantienen buenas 

referencias en cuanto a la personalidad e interés de los usuarios, les gusta la 

innovación que aplican y la calidad de los productos que ofertan. Pol (2017), expresa 

que la imagen afectiva dentro de la imagen de marca engloba “Rasgos, atributos, 

características, emociones, sentimientos y valores que la configuran, permiten su 

identificación por parte del público y la diferenciación competitiva destacándose 

entre otras marcas de su categoría o actividad” (p.6). 
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Figura 75. ¿Los restaurantes Gourmet son profesionales en su categoría? 

La figura 75 revela los resultados referentes a si los restaurantes Gourmet son 

profesionales en su categoría, donde el 34% está totalmente de acuerdo y un 51% 

de acuerdo, el 9% se encuentran indecisos, por su parte el 1% se muestra en 

desacuerdo y el 5% en total desacuerdo, manifestando que no mantienen el 

profesionalismo de esta categoría. “El restaurante exclusivo que quiera mantenerse 

en esta categoría debe prestar especial atención a su diseño interior y su ambiente, 

ya que los clientes de este tipo de restaurantes son altamente sensibles a los 

atributos relacionados con los sentidos” (Rodríguez et al., 2019, p.183).  

 
Figura 76. ¿Te puedes fiar en los restaurantes Gourmet? 

La figura 76 muestra datos obtenidos en otra de las interrogantes del indicador de 

Reputación, indagando si los usuarios se fían de los restaurantes gourmet, donde 

el 54% está en totalmente de acuerdo y 29% de acuerdo, el 10% se encuentra 

indecisos, mientras que el 3% se muestra en desacuerdo y 4% en total desacuerdo, 

al no fiarse de este tipo de establecimientos. Cevallos et al., (2019) explica que “para 

un restaurante gourmet alcanzar expectativas positivas ante el cliente es importante 

ser cuidadoso con la confiabilidad, para ejecutar el servicio prometido de forma 

fiable” (p.79). 
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Figura 77. ¿Usted hace uso de los beneficios adicionales de los productos y servicios que brindan los restaurantes 
Gourmet? 

La figura 77 evidencia que el 12% de los consumidores está totalmente de acuerdo 

y un 51% de acuerdo en que hacen uso de los beneficios adicionales de los 

productos y servicios que brindan los restaurantes gourmet, el 14% se encuentra 

indeciso, mientras que el 16% se muestra en desacuerdo y el 6% en total 

desacuerdo, al no utilizar estos beneficios. Salazar et al., (2020) exterioriza que “los 

beneficios adicionales como estacionamiento, variedad de platillos y un espacio 

seguro y confortable de convivencia social esto repercute en la frecuencia en la que 

acuden al restaurante gourmet” (p.553) 

 
Figura 78. ¿Considera usted que los productos y servicios de los restaurantes Gourmet tienen buenas prácticas de 
manufactura? 

La figura 78 revela los resultados sobre si los productos y servicios de estos 

restaurantes tienen buenas prácticas de manufactura, el 24% se encuentra 

totalmente de acuerdo y un 28% de acuerdo, el 43% se encuentran neutral, mientras 

que el 2% está en desacuerdo y 2% en total desacuerdo, expresando que no se 

llevan buenos procesos de manufacturas en los servicios prestados. Álava (2019) 

explica que “las buenas prácticas de manufactura hacen referencia a los procesos 
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correctos en el control de la calidad higiénica en toda la transformación del producto 

hasta su distribución, calidad total y atención al cliente” (p.125). 

 
Figura 79. ¿Considera que los precios de los productos y servicios de los restaurantes Gourmet son los adecuados? 

La figura 79 muestra los resultados de si los consumidores consideran que los 

precios de los productos y servicios de los restaurantes Gourmet son los adecuados, 

el 57% se encuentra totalmente de acuerdo y el 16% de acuerdo, el 14% se mostró 

indiferente, mientras el 7% está en desacuerdo y un 5% en total desacuerdo. Para 

y Cruz (2020) indica que “el precio se compone de los platillos que lo componen y 

el nivel de calidad, con la finalidad de que las personas queden satisfechas y 

aprecien el servicio recibido, de esta manera, coincidir con la tendencia de la cocina 

gourmet” (p.24). 

Análisis y discusión del indicador de reputación 

En el indicador de Reputación se evidencian parámetros evaluados de agrado al 

consumidor, como la profesionalización de la categoría de restaurante, la confianza 

que les tienen y el nivel de precios en que ofrecen sus productos, en contraparte, el 

elemento de proceso de manufactura se encuentra en niveles medios, 

generalmente estas instancias suelen darse por el desconocimiento de cómo 

procesan sus alimentos en el área de cocina.  

Según Ferruz (2018), es imprescindible como marca mantener una buena 

reputación, puesto que de esto “Depende la perspectiva del consumidor o usuario 

final y centra la manera en que se forman las reputaciones a futuro sobre la marca” 

(p.36). En añadidura Pérez y Rodríguez (2014), explican que la reputación “surge 
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de un largo proceso de acumulación y que tiene una gran influencia sobre la 

trayectoria presente y futura de la marca” (p.117). 

 
Figura 80. ¿Los productos y servicios de los restaurantes Gourmet me hacen sentir cálido y confortable? 

La figura 80 evidencia que el 61% de los consumidores está totalmente de acuerdo 

y 27% de acuerdo en que los productos y servicios de los restaurantes gourmet los 

hacen sentir cálido y confortable, un 7% se encontraron indecisos, mientras que un 

2% se encuentra en desacuerdo y el 4% en total desacuerdo, al considerar que 

estos productos no brindan la calidez y confortabilidad adecuada. Aguilar (2020) 

refiere que “los restaurantes gourmet tiene como valor agregado hacia los clientes 

con el objetivo que se sientan a gusto, con un buen ambiente cálido y confortable, 

siempre será un plus que identifique” (p.34). 

 
Figura 81. ¿El ambiente de los restaurantes Gourmet se disfruta? 

La figura 81 se muestran los resultados referentes a si el ambiente de los 

restaurantes Gourmet se disfruta, donde el 28% está totalmente de acuerdo y el 

54% de acuerdo, el 12% prefiriendo mantenerse neutral, mientras que el 4% se 

encuentra en desacuerdo y el 2% en total desacuerdo, expresando no disfrutar de 

los restaurantes gourmet. Becerra (2019) indica que “la armonía del ambiente con 
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los platos, el menú, el mobiliario e incluso con la apariencia de los empleados, puede 

contribuir a la construcción de una experiencia memorable para los clientes” (p.39). 

 
Figura 82. ¿Cree usted que los productos y servicios de los restaurantes Gourmet les genera cierta satisfacción y sentido 
de fidelidad? 

La figura 82 muestra los resultados concernientes a si los productos y servicios de 

los restaurantes gourmet les genera cierta satisfacción y sentido de fidelidad, donde 

el 29% se encuentra totalmente de acuerdo y el 35% de acuerdo, el 24% se 

mantienen indecisos, mientras que el 5% está en desacuerdo y un 6% en total 

desacuerdo. Según Cardona et al., (2019) manifiesta que “el cliente del restaurante 

gourmet debe ser consentidos y sentirse cómodos les genera fidelidad con el lugar, 

consideran que los meseros que se salen de lo convencional son divertidos, 

originales, innovadores y otorgan un plus a la experiencia y a la satisfacción” (p.473) 

 
Figura 83. ¿Los restaurantes Gourmet son diferentes a otros restaurantes? 

La figura 83 muestra los valores de otra de las preguntas del indicador de 

satisfacción al cliente y fidelidad, donde el 34% de los consumidores está totalmente 

de acuerdo y 42% de acuerdo en que los restaurantes Gourmet son diferentes a 

otros restaurantes, el 12% se mantienen indiferentes, mientras que el 7% se 

encuentra en desacuerdo y el 5% en total desacuerdo, manifestando que estos 

establecimientos no mantienen diferencias a otros tipos de restaurantes. Para 
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Farfán et al., (2018) el “concepto de gourmet se diferencia por la presentación de 

comida elegante, refinada y porciones pequeñas; diferente a la comida diaria; por 

último, se enfoca en resaltar los sabores de la comida utilizando ingredientes que 

no son muy fáciles de conseguir” (p.50). 

 

Figura 84. ¿Los restaurantes Gourmet son básicamente lo mismo que otros restaurantes? 

La figura 84 muestra los valores de otra de las preguntas del indicador de 

satisfacción al cliente y fidelidad, donde el 39% se encuentra en total desacuerdo y 

28% en desacuerdo en que los restaurantes gourmet son básicamente lo mismo 

que otros restaurantes, el 14% se mantienen indiferentes, mientras que el 12% está 

de acuerdo y el 8% totalmente de acuerdo, manifestando que estos 

establecimientos no mantienen diferencias a otros tipos de restaurantes. “El 

aumento en la exigencia de la calidad de servicio, los clientes piden un trato 

individualizado y por esta razón los restaurantes gourmet deben centrar sus 

esfuerzos en lograr la satisfacción de los clientes” (Cevallos et al., 2019, p.79) 

Análisis y discusión del indicador de satisfacción y fidelidad del cliente 

En relación a la satisfacción y fidelidad del cliente, no se detectan deficiencias en 

los parámetros evaluados, debido que los restaurantes Gourmet dentro de la ciudad 

de Chone presentan calidez y confortabilidad al ofrecer sus servicios para el disfrute 

de sus usuarios, por lo que al compararlos con otro tipo de restaurantes notan las 

diferencias presentes en los productos brindados, la satisfacción de los clientes es 

uno de los principales indicadores de calidad de una marca, en tanto los 

restaurantes evaluados deben mantener niveles óptimos de satisfacción, como 

medida de lograr cierta fidelidad de sus consumidores. 
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Concerniente a lo descrito, Guadarrama y Rosales (2015), determinan que “La 

satisfacción y la lealtad emergerán como valores decisivos para el logro de la 

rentabilidad deseada por la organización” (p.319). A su vez, de forma correlacional 

entre estas variables, Pozo y Castillejo (2011) sostienen que “Una elevada 

satisfacción provoca una elevada lealtad y que, por ende, se produce un impacto 

favorable en la rentabilidad de las empresas. Sin embargo, en esta relación es 

afectada cuando se enfrentan a clientes muy sensibles a variaciones del entorno” 

(p.59).  

 
Figura 85. ¿Los restaurantes Gourmet le resultan familiar? 

La figura 85 se muestran los resultados de si los restaurantes gourmet les resulta 

familiar a los consumidores, donde el 31% se encuentra totalmente de acuerdo y 

43% de acuerdo, el 16% se muestran indecisos, mientras que el 6% está en 

desacuerdo y 3% en total desacuerdo, dado que no les resulta conocidos este tipo 

de restaurantes. Actualmente “las personas cuidan su alimentación y por ende los 

restaurantes gourmet quieren enfocarse en ese nicho de mercado y así lograr el 

éxito para seguir creciendo y diversificarse en el mercado de la gastronomía donde 

busca ser reconocida” (Farfán et al., 2018, p.70) 

 
Figura 86. ¿Ha oído hablar de los restaurantes Gourmet en Chone? 
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La figura 86 refleja los valores referentes a si los consumidores han oído hablar de 

los restaurantes Gourmet en Chone, el 30% se muestra totalmente de acuerdo y el 

46% de acuerdo, el 17% se mostró indiferente en responder, mientras que el 5% 

está en desacuerdo y el 2% en total desacuerdo, manifestando que no conocen 

nada relacionado de estos establecimientos. Para Cevallos et al., (2019), estos 

establecimientos deben emplear vínculos más sólidos y positivos ante sus 

consumidores, para poder obtener la capacidad de ser reconocido frente a posibles 

usuarios, dado la publicidad que les generen los comensales al recibir un buen 

servicio. 

 
Figura 87. ¿Puedo reconocer los restaurantes Gourmet frente a otros tipos de restaurantes? 

La figura 87 presenta los resultados concernientes a si los consumidores pueden 

reconocer a los restaurantes Gourmet frente a otros tipos de restaurantes, el 41% 

se encuentra totalmente de acuerdo y el 49% de acuerdo, el 5% prefirió mantenerse 

neutral, mientras que el 4% está en desacuerdo y el 1% en total desacuerdo, al no 

lograr reconocer o identificar estos establecimientos frente a otro tipo de 

restaurante. Puyuelo et al., (2018) explica que la diferenciación en sus productos y 

servicios, es la estrategia competitiva que más resalta frente a otros tipos de 

restaurantes, sin embargo, se deben emplear mecanismos de marketing en 

diferentes indoles para conseguir mayores niveles de afluencia y demanda de sus 

productos. 
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Figura 88. ¿Usted recuerda con facilidad los restaurantes Gourmet? 

La figura 88 presenta los resultados de si los consumidores recuerdan con facilidad 

los restaurantes Gourmet, el 20% se encuentra totalmente de acuerdo y 41% de 

acuerdo, el 16% se mantienen neutral, mientras que el 12% se muestra en 

desacuerdo y el 10% en total desacuerdo, al no recordar con facilidad estos 

establecimientos. Ordoñez y Robalino (2018) explica que “los restaurantes gourmet 

se distingue por el conocimiento gastronómicos, transmitiendo emociones, 

sentimientos a sus preparaciones mediante la decoración y preparación de platos 

de acuerdo con la ocasión o requerimiento, logrando que el consumidor tenga una 

experiencia vivencial, simbólica e inolvidable” (p.6). 

 
Figura 89. ¿Considera usted que consumir los productos y servicios de los restaurantes Gourmet es una práctica cotidiana 
suya? 

La figura 89 presenta los resultados de si los consumidores consideran que 

consumir los productos y servicios de los restaurantes Gourmet es una práctica 

cotidiana, el 33% se muestra en desacuerdo y 27% en total desacuerdo, el 22% se 

mantienen indiferentes, mientras que el 7% está totalmente de acuerdo y un 11% 

de acuerdo, al considerar que es una práctica cotidiana de sus vidas. La afluencia 

a este tipo de restaurantes depende generalmente de la calidad de sus productos y 

servicios, esto fomenta una tendencia positiva de demanda en los consumidores, 
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plasmándose, así como acciones cotidianas de estos individuos (Abdala, 2021, 

p.108). 

Análisis y discusión del indicador de Notoriedad 

De acuerdo al indicador de notoriedad, no se evidencian deficiencias considerables 

que afecten al reconocimiento de los restaurantes Gourmet intervenidos, 

puesto que recurrentemente se escucha el boca a boca de usuarios sobre 

los servicios prestados creando la facilidad de recuerdo de este tipo de 

locales, algo a denotar dentro de este indicador, es que más de la media de 

los consumidores intervenidos no considera el uso de estos restaurantes 

como práctica recurrente, generalmente esto se debe al gusto del 

consumidor que no solo hace uso de este tipo de locales.  

Una marca puede ser reconocida y recordada con facilidad si se plantean acciones 

que propendan la notoriedad y el posicionamiento entre los consumidores y su 

entorno. Entonces “La notoriedad de marca, que constituye una brújula que guía a 

la marca hacia un posicionamiento ideal, por esto se desarrolla un mapa epistémico 

y contextualizado hacia la visibilidad y planimetría de la marca en la percepción del 

cliente” (Saltos et al., 2017, p.668). Conjuntamente, (Casanoves et al., 2017), 

manifiestan que “Se percibe mayor notoriedad a medida que la marca consigue más 

reconocimiento por parte de la sociedad” (p.71).  

 
Figura 90. ¿Considera usted que los productos y servicios que ofrece los restaurantes Gourmet son de buen trato? 

La figura 90 observa que el 31% de consumidores se encuentra totalmente de 

acuerdo y un 47% de acuerdo en considerar que los productos y servicios que 

ofrece los restaurantes gourmet son de buen trato, el 16% se mantienen 

indiferentes, mientras que el 5% está en desacuerdo y el 2% en total desacuerdo. 
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López (2018) explica que “la calidad del servicio a los clientes cada vez exige un 

mejor trato al momento de adquirir un producto o servicio, no sólo buscan precio, 

sino también una buena atención, un ambiente agradable, un trato personalizado, 

rapidez en el servicio, comodidad, seguridad” (p.3). 

 

Figura 91. ¿La entrega de los productos y servicios de los restaurantes Gourmet tienen una excelente presentación? 

La figura muestra los valores del cuestionamiento de si la entrega de producto y 

servicios de los restaurantes gourmet tienen una excelente presentación, donde el 

31% está totalmente de acuerdo y el 35% de acuerdo, el 22% se encuentran 

indiferentes, mientras que el 7% se encuentra en desacuerdo y el 5% en total 

desacuerdo. Los productos gourmet por su propia naturaleza debe tener una serie 

de criterios fundamentales, el proceso productivo es diferenciado, la calidad es 

superior, el diseño y una presentación única y distintiva, una estética particular, el 

precio es superior al de los sustitutivos, la promoción y la comunicación es muy 

selectiva, el valor proviene de la diferenciación o segmentación y dirigido a un 

público selecto (Betancourt y Salazar, 2016). 

 
Figura 92. ¿Los restaurantes Gourmet proporcionan un buen producto y servicio por el precio pagado? 
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La figura 92 expresa los resultados de si los restaurantes gourmet proporcionan un 

buen producto por el precio pagado, donde el 29% se encuentran totalmente de 

acuerdo y el 37% de acuerdo, el 28% prefirió no opinar, mientras que el 1% se 

muestra en desacuerdo y el 5% en total desacuerdo al no percibir un buen producto 

por el costo pagado. Este tipo de establecimientos debe brindar el mejor servicio 

posible, con tiempos de espera moderados, con precios que se acomoden a las 

necesidades de los clientes, y por sobre todo que los productos que se ofrezcan 

sean de muy buena calidad por el precio que se está pagando (Betancourt y 

Salazar, 2016). 

 
Figura 93. ¿Existe una razón muy importante para utilizar los productos y servicios de los restaurantes Gourmet en lugar 
de otros restaurantes? 

La figura 93 expresa los resultados de si existen razones importantes para utilizar 

los productos y servicios de los restaurantes gourmet, donde el 27% se muestran 

totalmente de acuerdo y el 37% de acuerdo, en la existencia de estas razones, el 

30% se mantuvieron neutral al respecto, mientras que un 2% expresa estar en 

desacuerdo y el 9% en total desacuerdo de la existencia de motivos significativos 

para el uso de estos productos. Para Marulanda (2018), las razones más 

destacadas por las cuales ha estado aumentando el uso de los servicios de los 

restaurantes gourmet, son por estrategia social a raíz de la tendencia a socializar 

del ser humano, los cambios en los criterios de compra, adoptando tendencias de 

consumo más exigentes y de más alta calidad y nutrición por gusto personal. 
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Figura 94. ¿Considera que los productos y servicios de los restaurantes Gourmet están bien exhibidos? 

La figura 94 refleja los valores de la consideración de los usuarios sobre si los 

productos y servicios de los de los restaurantes gourmet están bien exhibidos, con 

el 24% que está totalmente de acuerdo y el 48% de acuerdo, el 18% permaneció 

indiferente, mientras que el 7% se encuentra en desacuerdo y el 3% en total 

desacuerdo al no creer que esto servicios se exhiben de la manera adecuada. Los 

productos y servicios de los restaurantes gourmet o de 5 estrellas se caracterizan 

por múltiples elementos y en específico por sus cualidades en sus ingredientes, sus 

presentaciones, y los tiempos de consumo en los que los consumidores pueden 

adquirirlos (Marulanda, 2018). 

Análisis y discusión del indicador de Calidad Percibida 

No se evidencian inconsistencias en lo que respecta a la calidad percibida por los 

consumidores de los restaurantes Gourmet del cantón Chone, los actores 

intervenidos expresan que los productos y el servicio son de calidad, con excelentes 

presentación y exhibición, permitiéndole mantener nivel adecuados de lealtad a la 

marca y rentabilidad a los restaurantes afianzando el posicionamiento de la misma. 

Es puntual entender que la calidad percibida “Se basa en las actitudes hacia las 

marcas, siendo evaluaciones generales que forman parte de la elección de consumo 

por parte de los consumidores. Y estas actitudes dependen, generalmente, de los 

atributos y beneficios específicos de la marca” (p.72).  
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Figura 95. ¿Disfrutar los productos y servicios de los restaurantes Gourmet es un símbolo de estatus social? 

En la figura 95 representa los resultados del cuestionamiento de si el disfrute de los 

restaurantes gourmet se asocia al estatus social, con un 19% que se encuentra 

totalmente de acuerdo y el 31% de acuerdo, el 38% se mostró indiferente ante esta 

discusión, mientras que el 9% se muestra en desacuerdo y el 3% en total 

desacuerdo al no considerar que la posición social influya en el disfrute de los 

servicios de este tipo de restaurantes. En palabras de Martínez y Luna (2017), la 

afluencia de consumidores a estos establecimientos se caracteriza por mantener un 

estatus social alto, en estos existe una gran cantidad de propuestas gastronómicas 

que la caracteriza, por lo que estos comensales acuden para saciar su apetito de 

forma refinada y variada. 

 
Figura 96. ¿Prefiere los restaurantes Gourmet antes que los otros? 

En la figura 96 los resultados referentes a la escogencia de los restaurantes gourmet 

ante otro tipo de restaurantes, donde el 19% se encuentra totalmente de acuerdo y 

un 57% de acuerdo en preferir estos restaurantes, el 15% se mantuvo indiferente, 

mientras que el 5% se muestra en desacuerdo y 3% en total desacuerdo en preferir 

estos establecimientos. Lo anterior demuestra que la escogencia de estos 

restaurantes es amplia ante otro tipo de restaurantes, para Cabana et al., (2015), 

esto debido a que los empresarios del mercado gastronómico gourmet, 
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constantemente toman decisiones operativas y estratégicas pertinentes a la 

sostenida mejora de la satisfacción del cliente y la complacencia de las preferencias 

más sutiles que le demanda el cliente. 

 

Figura 97. ¿Considera que los restaurantes Gourmet tienen mayor calidad en los productos y servicios? 

La figura 97 muestra los valores de si consideran que los restaurantes gourmet 

tienen mayor calidad en sus productos y servicios, con el 21% que se encuentra 

totalmente de acuerdo y 25% de acuerdo, el 37% se mantuvo neutral sobre este 

aspecto, mientras el 7% está en desacuerdo y 11% en total desacuerdo. Debido al 

contexto de este tipo de establecimientos es sumamente relevante considerar la 

valoración en la calidad de los productos y servicios que ofrecen, debe existir 

variación que se ajuste a las necesidades, gustos y preferencias de los clientes, en 

donde se debe considerar brindar un buen producto y la prestación de servicios 

orientada a la complacencia del cliente (Vásconez y Vásconez, 2022). 

 
Figura 98. ¿Usted recomienda los productos y servicios de los restaurantes Gourmet? 

La figura 98 muestra los resultados de si recomendaría los productos y servicios de 

los restaurantes gourmet, con el 29% que está totalmente de acuerdo y un 49% de 

acuerdo, el 17% se encontrarán indiferentes al respecto, y un 9% se encuentra en 

desacuerdo y el 5% en total desacuerdo de recomendar el uso de estos productos 
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y servicios. Para Mancero (2020), las recomendaciones de los consumidores a 

posibles clientes se lo reconocen como marketing de referencias o publicidad de 

boca en boca, estas nociones surgen más que todo del nivel de calidad y 

satisfacción que perciban los usuarios de estos establecimientos. 

 

Figura 99. ¿Usted utiliza los productos y servicios reiteradamente en los restaurantes Gourmet? 

La figura 99 expresa los resultados de la utilización reiterada de estos restaurantes 

por parte de los consumidores, un 7% se encuentran totalmente de acuerdo y 21% 

de acuerdo, el 25% se mantuvo neutral al responder, y en contraparte un 35% está 

en desacuerdo y el 13% en total desacuerdo. La afluencia reiterada a los 

restaurantes gourmet depende de cumplir con las expectativas del cliente externo, 

a fin de que el consumidor reconozca al restaurante como un excelente lugar para 

asistir y sentirse satisfecho por una buena atención y calidad de productos para que 

vuelvan frecuentemente, creando así fidelidad en sus consumidores (Nieto, 2020). 

Análisis y discusión del indicador de Lealtad de Marca. 

Dentro del indicador de lealtad de marca se evidencian discrepancias en ciertos 

parámetros, pese a que los consumidores en gran porcentaje prefieren el uso de los 

restaurantes Gourmet, existe valores por debajo de la media que no consideran del 

todo cierto que los productos de estos locales sean totalmente de calidad, y en 

aditamento, poco son los usuarios que hacen uso reiterado de los servicios de estos 

restaurantes.  

Desde el pensamiento de Paramo (2021) la lealtad a la marca juega un rol especial 

en la repetición de la compra y es concebida como “la relación entre la actitud 

relativa hacia una marca y determinado patrón de comportamiento” (p.8). Así 
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también Pozo y Castillejo (2011), expresan que “La lealtad hacia a marca se 

encuentra estrechamente vinculada a la rentabilidad y posicionamiento de la 

empresa, puesto que los clientes leales se caracterizan por tener una menor 

predisposición a cambiar de marca” (p.52). 

 

Figura 100. ¿Usted considera que los restaurantes Gourmet son reconocidos en el mercado? 

La figura 100 evidencia una de las preguntas del indicador de asociaciones de 

marca, donde el 45% de los consumidores se encuentra totalmente de acuerdo y 

un 37% de acuerdo a que los restaurantes Gourmet son reconocidos en el mercado, 

el 13% se mantuvo indiferente al respecto, mientras que el 4% se muestra en 

desacuerdo y un 1% en total desacuerdo manifestando que estos restaurantes no 

son tan reconocidos en el medio. La marca dentro de los restaurantes hoy en día 

como un activo a través del que es viable lograr un reconocimiento dentro del 

mercado, por este motivo es necesario que estos negocios se preocupen por lograr 

su recordación, mediante el diseño de una marca impactante y atractiva para los 

clientes (Riaño y Pinzón, 2019). 

 

Figura 101. ¿Cree que estos restaurantes se reconocen como una marca? 
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La figura 101 expresa los resultados del cuestionamiento de si los restaurantes 

gourmet son reconocidos como una marca, donde un 25% se encuentra totalmente 

de acuerdo y el 42% de acuerdo, el 20% se muestra indiferente, por su parte en las 

escalas negativa se representa el 5% en desacuerdo y un 8% en totalmente en 

desacuerdo, al no reconocer estos establecimientos como una marca. Desde las 

perspectivas de Castrezana (2008), el reconocimiento de los restaurantes gourmet 

como marca yace de las perspectivas del consumidor, de su percepción de calidad 

y la satisfacción de las necesidades de los consumidores, logrando así la lealtad de 

sus clientes y su representatividad en el mercado. 

 
Figura 102. ¿Los productos y servicios de los restaurantes Gourmet están al alcance de su capacidad económica? 

La figura 102 muestra los resultados del alcance de la capacidad económica de los 

consumidores frente al uso de los productos y servicios de los restaurantes gourmet, 

con un 11% que se encuentra totalmente de acuerdo y el 20% de acuerdo, otro 31% 

se mantienen neutral, mientras el 23% se figura en desacuerdo y un 15% totalmente 

en desacuerdo de contar con el alcance económico para el uso de los servicios de 

estos restaurantes. En contexto de lo mencionado anteriormente entre mejor sean 

servicios alimenticios atraerán mayor demanda de clientes, sin embargo, deben 

mantener variedad de precios y que estos sean accesibles para los clientes, 

generando un mayor respaldo al establecimiento como marca. (Vásconez y 

Vásconez, 2022). 
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Figura 103. ¿En comparación con los otros restaurantes considera usted que estos tienen mayor relevancia? 

La figura 103 muestra los resultados del cuestionamiento de si consideran que los 

restaurantes gourmet tienen mayor relevancia frente a otro tipo de restaurantes, 

donde el 15% se encuentra totalmente de acuerdo y un 39% de acuerdo, un 7% 

estuvieron indiferentes, por otro lado, el 23% se muestra en desacuerdo y el 17% 

en totalmente en desacuerdo, al no considerar que estos establecimientos tengan 

mayor relevancia que otros. En palabras de Jurado (2014), ciertas veces las 

nociones de relevancia nacen de elementos que permiten hacer más agradable la 

experiencia de disfrutar de un producto o servicio del restaurante, estos aspectos 

agregan un plus al valor del servicio o al producto. 

 
Figura 104. ¿Los restaurantes Gourmet tienen una apariencia diferente a los demás? 

La figura 104 donde se evalúa si los restaurantes gourmet tienen una apariencia 

diferente a los demás restaurantes, el 40% de los consumidores está totalmente de 

acuerdo y un 36% de ante esta postura, un 15% se encontraron indiferentes, 

mientras el 3% se muestra en desacuerdo y un 7% en total desacuerdo, indicando 

que estos establecimientos tienen las mismas especificaciones que otros 

restaurantes. La percepción de las características de estos establecimientos 
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generalmente se deriva de la calidad del servicio que maneja, estos mantienen 

exigencias de sus consumidores, que hace necesario asegurar los atributos básicos 

del servicio como son el ambiente, la cortesía, la higiene, la tangibilidad y la 

seguridad (Betancourt et al., 2014). 

Análisis y discusión del indicador de Asociación de Marca. 

Analizados los resultados del indicador de asociación de marca, se encontraron 

inconsistencias como la poca capacidad económica de los consumidores de adquirir 

este tipo de productos y servicios, así mismo muestran su postura en que estos 

restaurantes no son tan relevantes dentro de su entorno, factores que pueden 

propender a disminuir la demanda de servicios de estos establecimientos y 

mantener malas percepciones que influirían en el reconocimiento de la marca. 

Evidentemente las asociaciones de marca se basan en múltiples percepciones de 

los usuarios frente al producto, si aquellas nociones no se ejecutan de la forma 

adecuada, influye de manera directa en el posicionamiento de la marca en la mente 

del consumidor.  

En este sentido, Urrutia y Napan (2021), sostiene que la imagen y posicionamiento 

de marca se basan en las asociaciones que influyen en la preferencia y calidad 

percibida, permitiéndole identificar acciones estratégicas para los fines deseados y 

el desarrollo de la marca. Por su parte Saavedra (2009), explica que “El conjunto de 

calidad percibida, conciencia y asociaciones de marca; desarrollan y consolidan la 

lealtad de los consumidores, incrementando su satisfacción y dándoles razones 

para comprar el producto” (p.518). 

 
Figura 105. ¿Los productos y servicios de los restaurantes Gourmet coinciden con su imagen personal? 
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La figura 105 evidencia una de la pregunta del indicador de imagen de marca, donde 

el 28% se encuentra totalmente de acuerdo y un 36% de acuerdo en que los 

restaurantes gourmet se reflejan con su imagen personal, el 26% se encontró 

indiferente, mientras el 7% se encuentra en desacuerdo y 3% en total desacuerdo, 

dado que no consideran que se asemejen a su personalidad. La personalidad de 

los consumidores, así como su estilo de vida, influyen en la decisión de adquirir 

ciertos productos, esto está condicionado a sus necesidades y determina, por lo 

tanto, el comportamiento de compra (Galindo y Torres, 2020). 

 

Figura 106. ¿Disfrutar los productos y servicios de los restaurantes Gourmet está de moda? 

La figura 106 muestra los resultados de si los consumidores disfrutan los productos 

y servicios de los restaurantes Gourmet por moda, donde 15% se muestra 

totalmente de acuerdo y un 50% de acuerdo, el 22% se encuentra indiferente, 

mientras que un 9% está en desacuerdo y el 5% totalmente en desacuerdo. Según 

Muñoz et al., (2016), el uso de ciertos restaurantes se genera por moda, y suele ser 

un mecanismo de la tendencia de las selecciones de los consumidores dado que es 

instaurada por un colectivo y se convierte en una constante de su entorno.  

 

Figura 107. ¿Los restaurantes gourmet se consideran de alta gama? 
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La figura 107 revela los resultados de si los consumidores consideran que los 

restaurantes gourmet son de alta gama, el 16% se muestra totalmente de acuerdo 

y un 46% de acuerdo, el 23% se encuentra indiferente al respecto, mientras que el 

11% está en desacuerdo y un 5% en total desacuerdo. En palabras de Gomes et 

al., (2013), la percepción de ciertos consumidores ante esta denominación surge 

por los componentes de la oferta de esos restaurantes, son características que 

tienen dimensiones sensoriales múltiples, por tanto, es posible promover 

experiencias de consumo gratificantes para los consumidores 

 
Figura 108. ¿Conoce los medios digitales por donde se promociona los restaurantes Gourmet? 

La figura 108 evidencia los resultados en si los consumidores conocen los medios 

digitales por donde se promociona los restaurantes Gourmet donde el 8% se 

encuentra totalmente de acuerdo y un 11% de acuerdo, el 26% fueron indiferentes, 

mientras que el 38% está en desacuerdo y el 17% en total desacuerdo, dado que 

no reconocen los medios oficiales y no oficiales en donde se promocionan los 

productos y servicios de estos restaurantes. Actualmente la promoción de las 

marcas por medio digitales se representa como una ventaja de los negocios dado 

que es una gran oportunidad para que se puedan promocionar y vender productos 

de una manera más dinámica y eficiente, si existe un límite geográfico donde todos 

tienen acceso a visualizar los productos (Rodríguez, 2020). 
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Figura 109. ¿Ha recibido algún tipo de publicidad por parte de los restaurantes Gourmet? 

La figura 109 revela los resultados de si los consumidores han recibido algún tipo 

de publicidad por parte de los restaurantes Gourmet, el 13% se encuentra 

totalmente de acuerdo y un 6% de acuerdo, el 33% se muestra indiferente de la 

temática, mientras que el 22% está en desacuerdo y el 27% en total desacuerdo de 

haber recibido publicidad alguna de los restaurantes gourmet. Desde las nociones 

de Camino (2014), los restaurantes gourmet deben adoptar adecuadas estrategias 

como la publicidad, que les permita incrementar los niveles de ventas, a fin de 

obtener un posicionamiento y reconocimiento de la marca en el mercado de 

influencia de los mismos. 

Análisis y discusión del indicador de Imagen de Marca. 

En el indicador de Imagen de Marca, se evidencian inconsistencias en los medios 

por el cual se hacen conocer los restaurantes Gourmet del cantón Chone, gran 

porcentaje de los consumidores afirman no conocer los medios digitales y mucho 

menos han visto algún tipo de publicidad de esto locales, la imagen de marca sobre 

el posicionamiento como se mencionó anteriormente se basa en asociaciones que 

influyen en la preferencia y calidad percibida del usuario. En este sentido, Urrutia y 

Napan (2021), estipulan que la imagen de marca de una empresa debe encontrarse 

en un lugar diferenciado en la mente del consumidor a fin de potenciar los beneficios 

de la marca, entonces, un posicionamiento bien desarrollado transmite valor, la 

esencia de la marca y muestra los beneficios para los usuarios del producto o 

servicio. 
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FASE 3. CORRELACIONAR LAS VARIABLES, IMAGEN DE MARCA 

Y POSICIONAMIENTO 

Para la evaluación de la correlación de las variables investigadas se procede a 

emplear la prueba paramétrica de coeficiente de correlación test de Pearson, donde 

se contemplará un coeficiente del (p=0,05) bajo el supuesto de hipótesis nula (Ho) 

e Hipótesis General (Ha). 

● Ho = No existe relación significativa entre las variables de Imagen de Marca 

y Posicionamiento de Marca 

● Ha: Existe una relación significativa entre las variables de Imagen de Marca 

y Posicionamiento de Marca. 

- PAUTAS PARA LA TOMA DE DECISIONES  

La toma de decisiones en el coeficiente de correlación, se determinará por el nivel 

de significancia (p=0,05) obtenido, si el valor es (p>0,05) se procede a aceptar la 

hipótesis nula, caso contrario si el valor (p<0,05) se admite la hipótesis general. Para 

la determinación del grado del coeficiente de correlación de Pearson (r) se mide en 

una escala de 0 a 1, tanto en dirección positiva como negativa. Un valor de “0” indica 

que no hay relación lineal entre las variables. Un valor de “1” o “–1” indica, 

respectivamente, una correlación positiva perfecta o negativa perfecta entre dos 

variables. Normalmente, el valor de se ubicará en alguna parte entre 0 y 1 o entre 0 

y –1 (Hernández et al. 2018). 

Tabla 9. Rango de toma de decisiones en el coeficiente de correlación 

Rango Coeficiente de Correlación 

0 – 0,25 Escasa o nula 

0,26 - 0,50 Débil 

0,51 - 0,75 Entre moderada y fuerte 

0,76 - 1,00 Entre fuerte y perfecta 

Fuente: Martínez et al., (2009) 
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Actividad 4. Análisis de la correlación (Datos Restaurantes) 

Tabla 10. Coeficiente de correlación Test Pearson aplicado a las variables de estudio (Datos Restaurantes). 

Correlaciones Imagen de 
Marca 

Posicionamiento 
de marca 

Imagen de Marca Correlación de Pearson 1 0,417* 

Sig. (bilateral)  0,038 

N 25 25 

Posicionamiento de marca Correlación de Pearson 0,417* 1 

Sig. (bilateral) 0,038  
N 25 25 

Fuente: Datos de la encuesta aplicada a usuarios de restaurantes Gourmet procesados en SPSS V.26 
Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

Aplicado el método correlacional Pearson (tabla 10), se evidencia un coeficiente de 

correlación del (0,417) que de acuerdo a la tabla de rango para la toma de 

decisiones existe una correlación débil entre las variables de estudio, a su vez 

muestra una significancia bilateral del (p<0,038), que está por debajo del valor de 

(p) estipulado (p=0,05), lo que da apertura a desestimar la hipótesis nula y se admite 

la hipótesis general, donde existe relación directa significativa entre las variables de 

Imagen de Marca y Posicionamiento, dado que al aumentar los valores de una 

variable aumentan los valores de la otra variable, si disminuye una disminuye la 

otra. 

Actividad 5. Aplicación del test Pearson por indicadores (Datos Restaurantes) 

Conjuntamente se correlacionó los indicadores seleccionados (Imagen Corporativa, 

Imagen Funcional, Imagen Afectiva, Reputación, Satisfacción del cliente y fidelidad, 

Notoriedad, Calidad Percibida, Lealtad de Marca, Asociación de marca e Imagen de 

marca) para la evaluación del estado actual de las variables, imagen de marca y 

posicionamiento de los restaurantes de la ciudad de Chone, presentados en la 

presente (Tabla 11). 
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Tabla 11. Coeficientes de correlación Pearson por indicadores (Datos Restaurantes) 

Correlaciones Variable: Posicionamiento 

 de Marca 

Notoriedad Calidad 
Percibida 

Lealta
d de 

Marca 

Asociación 
de marca 

Image
n de 

marca 

Variable 
Imagen 

de 
Marca. 

Imagen 
Corporativa 

Correlación 
de Pearson 

0,874* -0,271 -0,788 0,151 -0,167 

Sig. 
(bilateral) 

0,053 0,660 0,114 0,808 0,788 

N 5 5 5 5 5 

Imagen 
Funcional 

Correlación 
de Pearson 

-0,629 0,612 0,656 0,152 -0,218 

Sig. 
(bilateral) 

0,256 0,272 0,230 0,807 0,724 

N 5 5 5 5 5 

Imagen 
Afectiva 

Correlación 
de Pearson 

-0,703 0,000 0,733 0,272 0,854 

Sig. 
(bilateral) 

0,185 1,000 0,159 0,658 0,066 

N 5 5 5 5 5 

Reputación Correlación 
de Pearson 

-0,629 -0,408 0,656 0,761 0,327 

Sig. 
(bilateral) 

0,256 0,495 0,230 0,135 0,591 

N 5 5 5 5 5 

Satisfacción 
del cliente y 
fidelidad 

Correlación 
de Pearson 

0,268 -0,535 -0,164 0,896* -0,226 

Sig. 
(bilateral) 

0,663 0,353 0,793 0,039 0,714 

N 5 5 5 5 5 

Tabla 12. Correlaciones significativas entre indicadores (Datos Restaurantes) 

Variables Imagen de Marca Variables Posicionamiento 
de marca  

Significancia bilateral Coeficiente de 
correlación 

Satisfacción del cliente y 
fidelidad 

Asociación de marca 0,039 0,896* 

Nota: *. La correlación es significativa en el nivel 0,05 bilateral 

Mediante la aplicación del Test Pearson, se evidencia correlación significativa entre 

fuerte y perfecta en los indicadores de 



103 
 

- Satisfacción del cliente, fidelidad y Asociación de marca: Se muestra una 

correlación significativa entre fuerte y perfecta en los indicadores Satisfacción 

del cliente y fidelidad y Asociación de marca, con un nivel de significancia de 

(p< 0,03) y un coeficiente de correlación de (0,896). Para Shagui et al. (2022), 

la satisfacción del cliente tiene relación directa con la asociación de marca 

de los usuarios, dado que la satisfacción se genera por el compendio de 

percepciones que el cliente tiene sobre la marca, de tal manera que, la fuerza 

de esta reside en su valor adquirido a través de atributos tangibles, como la 

pertinencia del nombre de la marca y los beneficios asociados a ella. 

- Actividad 6. Análisis de la correlación (Datos Restaurantes) 

Tabla 13. Coeficiente de correlación Test Pearson aplicado a las variables de estudio (Datos Usuarios). 

Correlaciones Imagen de 
Marca 

Posicionamiento de Marca 

Imagen de Marca Correlación de Pearson 1 0,560** 

Sig. (bilateral)  0,004 

N 25 25 

Posicionamiento 
de Marca 

Correlación de Pearson 0,560** 1 
Sig. (bilateral) 0,004  

N 25 25 

Fuente: Datos de la encuesta aplicada a usuarios de restaurantes Gourmet procesados en SPSS V.26 
Nota: **. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

Mediante la aplicación del método correlacional paramétrico Test Pearson (tabla 13) 

se puede observar que el nivel de significancia obtenido (p<0,004) está por debajo 

del valor de significancia estipulado (p=0,05), por lo que se plantea aceptar el 

supuesto de hipótesis general donde existe relación directa significativa entre las 

variables de Imagen de Marca y Posicionamiento. En referencia al rango de 

coeficiente de correlación obtenido (0,560), de acuerdo al rango para la toma de 

decisiones expresado en la (tabla 9), existe una correlación lineal entre moderara y 

fuerte entre variables sujetas al estudio. 
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Actividad 7. Aplicación del test Pearson por indicadores (Datos Usuarios) 

Al igual que en la relación de datos de los restaurantes, se correlacionaron los datos 

de los usuarios mediante los indicadores seleccionados (Imagen Corporativa, 

Imagen Funcional, Imagen Afectiva, Reputación, Satisfacción del cliente y fidelidad, 

Notoriedad, Calidad Percibida, Lealtad de Marca, Asociación de marca e Imagen de 

marca) para la evaluación del estado actual de las variables, imagen de marca y 

posicionamiento de los restaurantes de la ciudad de Chone, presentados en la 

presente (Tabla 14). 

Tabla 14. Coeficientes de correlación Pearson por indicadores (Datos Usuarios) 

Correlaciones 

Variable: Posicionamiento 
 de Marca 

Notoriedad 
Calidad 

Percibida 

Lealta
d de 

Marca 

Asociación 
de marca 

Image
n de 

marca 

Variable
: 

Imagen 
de 

Marca 

Imagen 
Corporativa 

Correlación 
de Pearson 

,826 ,486 ,628 ,153 ,879* 

Sig. 
(bilateral) 

,085 ,406 ,257 ,806 ,050 

N 5 5 5 5 5 

Imagen 
Funcional 

Correlación 
de Pearson 

,083 ,039 -,365 -,586 -,002 

Sig. 
(bilateral) 

,894 ,950 ,546 ,300 ,998 

N 5 5 5 5 5 

Imagen 
Afectiva 

Correlación 
de Pearson 

-,448 ,367 -,381 ,896* ,126 

Sig. 
(bilateral) 

,449 ,544 ,527 ,040 ,840 

N 5 5 5 5 5 

Reputación Correlación 
de Pearson 

-,316 ,224 -,099 ,888* ,179 

Sig. 
(bilateral) 

,605 ,718 ,874 ,044 ,774 

N 5 5 5 5 5 

Satisfacción 
del cliente y 
fidelidad 

Correlación 
de Pearson 

,874 ,075 ,883* -,153 ,665 

Sig. 
(bilateral) 

,053 ,905 ,047 ,806 ,221 

N 5 5 5 5 5 

Tabla 15. Correlaciones significativas entre indicadores (Datos Usuarios) 

Variables Imagen de Marca Variables Posicionamiento de 
marca 

Significancia 
bilateral 

Coeficiente de 
correlación 

Imagen Afectiva Asociación de marca 0,040 0,896* 

Satisfacción del cliente y fidelidad  Lealtad de Marca 0,047 0,883* 
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Reputación  Asociación de marca 0,040 ,896* 

Imagen Corporativa  Imagen de marca 0,050 0,879* 

Nota: *. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).  

Aplicado el método correlacional por indicadores a través del Test Pearson, se 

puede determinar la existencia de relación positiva directa entre los siguientes 

indicadores: 

- Imagen Afectiva y Asociación de marca: Se observa un nivel de 

significancia del (p<0,040) y un coeficiente de correlación de (0,89) que 

según el rango para la toma de decisiones existe una relación lineal entre 

fuerte y perfecta entre estos indicadores. En correspondencia a lo anterior 

Echeverria y Medina (2016), manifiestan que la imagen afectiva o 

personalidad de las marcas se presenta como el conjunto de percepciones 

que son reflejadas por las asociaciones de marca retenidas por la memoria 

del consumidor. 

- Satisfacción del cliente , fidelidad y Lealtad de Marca: Se observa un nivel 

de significancia del (p<0,047) y un coeficiente de correlación de (0,883) que 

según el rango para la toma de decisiones existe una relación lineal entre 

fuerte y perfecta entre estos indicadores. En palabras de Liu et al. (2020) 

consideran que las marcas pueden mejorar la lealtad considerando la 

experiencia y satisfacción de usuarios con sus productos y servicios, una 

relación positiva entre la satisfacción del cliente y la lealtad a la marca genera 

fidelización de estos usuarios ante el uso de estas marcas frente a otras 

similares. (Gallart et al., 2022) 

- Reputación y Asociación de marca: Se observa un nivel de significancia 

del (p<0,040) y un coeficiente de correlación de (0,896) que según el rango 

para la toma de decisiones existe una relación lineal entre fuerte y perfecta 

entre estos indicadores. Las asociaciones de una marca generalmente se 

presentan de la memoria del consumidor, estas pueden cambiar por las 

percepciones de la reputación de la marca, mediante acciones positivas o 
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negativas en función de la calidad de sus productos y servicios brindados a 

los usuarios. (Orozco y Roca, 2011) 

- Imagen Corporativa e Imagen de marca: Se observa un nivel de 

significancia del (p<0,050) y un coeficiente de correlación de (0,879) que 

según el rango para la toma de decisiones existe una relación lineal entre 

fuerte y perfecta entre estos indicadores. La relación entre la imagen de 

marca y corporativa, es un factor preponderante en toda marca, para atraer 

a consumidores, adquirir un mayor reconocimiento en el mercado y crea 

ventajas competitivas ante sus competidores. (Cucchiari, 2019)  

FASE 4. PROPONER ACCIONES QUE CONTRIBUYAN AL 

POSICIONAMIENTO DE LOS RESTAURANTES DE LA CIUDAD DE 

CHONE. 

En consecución a la fase anterior donde se tabularon y estudiaron la información 

recabada a través de los instrumentos de evaluación, se aplicará un análisis 

exhaustivo de las principales deficiencias detectadas en el problema de estudio, 

además, se hace imprescindible la aplicación de acciones correctivas a través de 

una propuesta de mejoras con la matriz 5W+1H. 

Actividad 8. Identificación de áreas de mejora 

La detección y determinación de las principales falencias dentro de los restaurantes 

de Gourmet del cantón Chone donde se diseñó y estructuró la matriz 5W+1H (Tabla 

16), a partir de los indicadores que manifestaron deficiencias en el transcurso del 

análisis de los datos obtenidos, el desarrollo de las presentes acciones de mejoras 

se planteará como una directriz que sirva a los restaurantes Gourmet a desarrollar 

la percepción de la identidad de la imagen de marca en la mente de los 

consumidores y el posicionamiento de la misma en los consumidores respecto a 

competencia.
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Tabla 16. Matriz 5W+1H 

VARIABLES INDICADORES      ¿QUÉ? ¿POR QUÉ? ¿CÓMO? ¿CUÁNDO? ¿DÓNDE? ¿QUIÉN? 

Imagen de 
Marca para 

restaurantes 

Imagen 
Corporativa 

Desarrollar 
gestiones de 
mejora de la 
percepción 

que tienen los 
consumidores 
con respecto 

a un producto, 
servicio de los 
restaurantes. 

La imagen 
corporativa de 

los 
restaurantes 
es afectada 
por la mala 

percepción del 
servicio por 
parte de los 

usuarios. 

● Hacer un análisis de debilidades y 
fortalezas para optimizar la imagen 
corporativa. 

● Diversificar los productos y servicios 
(Creación de un plato insignia que lo 
diferencien de los demás 
restaurantes). 

● Ofertar al cliente soluciones 
integrales con una atención de 
calidad para fidelizar a los clientes 
actuales y potenciales (Brindar una 
atención personalizada). 

● Mejora la cadena de procedimientos 
de entrega del servicio de los 
restaurantes (Agilizar la entrega de 
las demandas de los usuarios) 

Semestral 

Administración 
de los 

restaurantes 
Gourmet 

Propietarios 
o Gerentes 

de 
restaurantes 

Gourmet 

Imagen 
Funcional 

Funcionalidad 

Determinar 
estrategias de 
índole interna 
y externa que 

permitan 
mejorar los 
aspectos 

funcionales 
de los 

restaurantes. 

La 
funcionalidad 

de los 
restaurantes 

no es la 
adecuada 

● Atender las quejas, inquietudes y 
sugerencias de los consumidores 
referente a los productos y servicios 
actuales (Agregar un buzón de 
sugerencias, quejas y reclamos). 

● Adoptar las sugerencias de los 
consumidores en la mejora y 
creación de productos y servicios. 

● Promover los productos y servicios 
actuales mediante medios digitales 
(Ofertar los productos de los 
restaurantes mediante campañas 
publicitarias mediante las redes 
sociales). 

Trimestral 

Administración 
de los 

restaurantes 
Gourmet 

Propietarios 
o Gerentes 

de 
restaurantes 

Gourmet 
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Reputación 

Proyectar 
acciones de 

gestión 
estratégica 

para la mejora 
de la 

reputación de 
los 

restaurantes. 

Existencia de 
factores 

desencadena
ntes de una 

mala 
reputación. 

 

● Emplear mecanismos de evaluación 
de satisfacción del cliente ante el 
servicio prestado (Aplicar una 
encuesta verbal simple de 
interacción con los usuarios) 

● Adoptar y gestionar las opiniones de 
los usuarios sobre los productos y 
servicios. 

● Diseñar y aplicar mejoras al servicio 
mediante las opiniones de los 
usuarios.  

● Aplicar estrategias de marketing de 
contenidos mediante medios 
digitales, para mejorar la reputación 
de los restaurantes. (Dinamizar los 
contenidos principales de los 
restaurantes y crear un buzón de 
preguntas y respuestas en las redes 
sociales). 

Trimestral 

Administración 
de los 

restaurantes 
Gourmet 

Propietarios 
o Gerentes 

de 
restaurantes 

Gourmet 

Posicionamien
to de marca 

para 
restaurantes 

Notoriedad 

Generar 
estrategias 

que fomenten 
el 

reconocimient
o de los 

restaurantes y 
atracción de 

nuevos 
consumidores 

Poca 
notoriedad de 

los 
restaurantes 

gourmet en el 
mercado. 

● Crear un plan de marketing con 
actividades encaminadas al 
reconocimiento de los restaurantes 
gourmet como medida de fidelizar los 
clientes existentes y atraer a futuros. 
(Detallar en un informe las 
estrategias de marketing que se 
aplicarían mediante medios digitales) 

● Emplear promociones a corto y largo 
plazo. (Premiar a los clientes 
regulares, plantear descuentos por 
días especiales, crear promociones 
por compra de productos). 

● Evaluar el servicio prestado como 
medida de la mejora continua. 
(Aplicar encuestas verbales de 
interacción al usuario). 

Semestral 

Administración 
de los 

restaurantes 
Gourmet 

Propietarios 
o Gerentes 

de 
restaurantes 

Gourmet 
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Lealtad de 
marca 

Proyectar 
mecanismos y 
estrategias de 
fidelización de 

los 
restaurantes 

Gourmet, 
mediante el 
análisis del 

público 
objetivo. 

Niveles bajos 
de lealtad de 
Marca de los 
restaurantes. 

● Realizar un análisis demográfico del 
entorno poblacional en 
correspondencia a las preferencias, 
aficiones, hobbies o pasatiempos. 

● Desarrollar productos y servicios de 
acuerdo a la demografía local, con 
accesibilidad y alcance de todo 
público. 

● Mantener registros de las 
preferencias y necesidades del 
cliente. 

● Mantener o mejorar la calidad de los 
platos favoritos de los consumidores. 

● Emplear tarjetas de fidelización 
(descuentos continuos, ofertas 
especiales etc.) 

Semestral 

Administración 
de los 

restaurantes 
Gourmet 

Propietarios 
o Gerentes 

de 
restaurantes 

Gourmet 

Asociaciones 
de marca 

Determinar 
metas en 
cuanto a 

estrategias de 
aceptación de 
los servicios 

de los 
restaurantes y 
su integración 

con la 
comunidad. 

Falta de 
reincidencia 

de los 
consumidores 
en el uso de 

los 
restaurantes 

Gourmet 
 

● Dar a conocer el restaurante a 
potenciales clientes de la localidad o 
turistas interesados en el tipo de 
cocina de los restaurantes Gourmet 

(Aplicar campañas publicitarias por 

medios digitales, o direccionar 
publicidad verbal en los centros 
turísticos de la zona). 

● Aplicar estrategias de fijación de 
precios basado en la demanda de los 
consumidores. 

● Despertar el interés de la oferta 
gastronómica o por las actividades 
que se oferta como productos de los 
restaurantes Gourmet (Publicitar los 
productos existentes y las nuevas 
creaciones mediante medios 
digitales). 

Semestral 

Administración 
de los 

restaurantes 
Gourmet. 

Propietarios 
o Gerentes 

de 
restaurantes 

Gourmet. 
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● Emplear productos y servicios 
diferenciados de otros restaurantes 
(Crear platos, bebidas etc., que se 
diferencien a los ofertados por la 
competencia). 

● Ofrecer promociones y obsequios 
por la demanda de productos y 
servicios 

● Dotar de eventos en vivo a los 
consumidores. 

● Implementar estrategias de consumo 
acorde a las capacidades de compra 
del cliente. 

Imagen de 
Marca 

Articular y 
coordinar 

mecanismos 
de mejora, 

tanto internos 
como 

externos, para 
lograr 

diferenciarse 
ante la 

competencia 
y tener una 

mejor 
percepción de 
la imagen de 

los 
restaurantes. 

El conjunto de 
elementos y 

percepciones 
que 

comprende la 
imagen de 

marca, no se 
tramite de la 

manera 
adecuada a 

los 
consumidores. 

● Desarrollar una planificación 
estratégica de comunicación (Uso de 
medios radiales y televisivos locales, 
redes sociales, y publicidad de boca 
en boca) 

● Diseñar estrategias publicitarias que 
logren mejorar el posicionamiento, 
utilizando los medios más adecuados 
de promoción y propaganda. 

● Otorgar confiabilidad a los nuevos 
clientes, utilizando las fortalezas de 
la calidad del servicio, para así captar 
más posicionamiento en el mercado 
(Maximizar los niveles de calidad de 
servicio en la entrega de los 
productos del restaurant). 

● Mantener precios competitivos, así 
como la calidad y la diversificación de 
los productos 

Semestral 

Administración 
de los 

restaurantes 
Gourmet. 

Propietarios 
o Gerentes 

de 
restaurantes 

Gourmet 

 

 



 CAPÍTULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  

5.1. CONCLUSIONES 

● Para la identificación de los indicadores que componen la imagen de marca 

y del posicionamiento del presente estudio, se empleó la herramienta del 

Metaanálisis, mismo que permitió sintetizar los datos de una colección de 

estudios de índoles empíricos en relación al efecto de relaciones de 

variables, mediante la misma se pudo determinar los indicadores adecuados 

para medir la variable de imagen de marca (Imagen Corporativa, Imagen 

Funcional, Imagen Afectiva, Reputación, Satisfacción del cliente y fidelidad) 

y del posicionamiento de marca (Notoriedad, Calidad percibida, Lealtad de 

marca, Asociaciones de marca, Imagen de Marca). 

● En la determinación del estado actual de las variables de estudio de los 

restaurantes Gourmet de la ciudad de Chone, se pudo determinar la 

existencia de inconsistencias en relación a la imagen de marca de los 

restaurantes Gourmet del cantón Chone y su posicionamiento en el mercado, 

derivados de problemáticas principales en los indicadores de Imagen 

Corporativa, Imagen funcional, Reputación, Notoriedad, Lealtad de marca, 

Asociación de marca e imagen de marca. 

● Aplicado el método de asociación de las variables de imagen de marca y 

posicionamiento de marca, se determinó una correlación lineal débil en los 

datos relacionados a los restaurantes y una correlación lineal moderada y 

fuerte en los datos de los usuarios, esto debido a que no todos los indicadores 

mantuvieron relación causal significativa. Los indicadores que mostraron 

correlación fueron: Imagen Corporativa - Notoriedad, Satisfacción del cliente 

y fidelidad - Asociación de marca, Imagen Afectiva - Asociación de marca, 

Satisfacción del cliente y fidelidad – Notoriedad, Satisfacción del cliente y 

fidelidad - Lealtad de Marca, Reputación - Asociación de marca e Imagen 

Corporativa - Imagen de marca. 
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● Las acciones estratégicas plasmadas en la Matriz 5W+1W se desarrollan 

mediante programas, proyecciones y mecanismos de mejora continua, 

direccionadas a la optimización de la gestión de los restaurantes Gourmet del 

cantón Chone, en relación a la imagen de marca de estos y su 

posicionamiento de mercado. 

5.2. RECOMENDACIONES 

● Que los indicadores indagados sirvan de referencia teórica a investigaciones 

futuras referente a la imagen de marca y su posicionamiento en el mercado, 

así también se deben revisar y plantear actualizaciones a fin de que los 

objetos de estudios tengas la información adecuada del estado actual del 

fenómeno a estudiar y permitan influir en la mejora de estos servicios. 

● Que los restaurantes Gourmet del cantón Chone deben aplicar evaluaciones 

periódicas con base a los indicadores propuestos en este estudio, a fin de 

identificar las principales inconsistencias en torno a la entrega de servicios a 

sus clientes, para la mejora de su imagen de marca y logro de 

posicionamiento en el mercado donde compite. 

● Que es necesario medir las asociaciones de elementos y procedimientos del 

servicio que brindan los restaurantes Gourmet, para identificar la influencia 

que mantienen en la entrega del servicio, así también que la correlación de 

los indicadores de esta investigación sirva de referencia a estos 

establecimientos en la toma de decisiones para determinar el impacto que se 

desea obtener en relación a las acciones realizadas. 

● Que las estrategias plasmadas en la matriz 5W+1H sirva de directriz a los 

restaurantes Gourmet del cantón Chone para cambiar las problemáticas 

detectadas y la consolidación de la mejora continua de sus productos y 

servicios. A su vez se plasmó una gestión de control en la ejecución de las 

actividades propuestas, para velar el cumplimiento de las fechas 

establecidas, la responsabilidad de sus directivas y que se desarrollen en el 

lugar especificado. 
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ANEXO 1. META ANÁLISIS DE IMAGEN DE MARCA  

 

ANEXO 2. META ANALISIS DE POSICIONAMIENTO  

 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nivel de conocimiento

Nivel de coincidencia

Imagen Funcional (Funcionalidad)

Imagen Simbólica

Imagen Experiencial

Reputación

Valor percibido

Imagen estratégica

Imagen emocional

Imagen Corporativa

Imagen social

Satisfacción del cliente y fidelidad

Diferenciación

Liderazgo / popularidad

Reconocimiento de la marca

Compromiso y Confianza

Singularidad

Imagen Afectiva (Personalidad)

Calidad técnica

NO ACEPTADO ACEPTADO

0 2 4 6 8 10 12

Asociaciones de marca

Identidad de marca

Valor de Marca

Imagen de Marca

Arquitectura de Marca

Gestión de Marca

Comunicaciones de Marca

Psicología de los colores

Compromiso y confianza

Notoriedad

Atributos de producto

Beneficios adquiridos

Lealtad de marca

Percepción marca

Competencia

Conciencia de marca

Denominación de origen

Calidad percibida

Segmentación del mercado

Estilo de vida

Comportamiento de mercado

NO ACEPTADO ACEPTADO



135 
 

ANEXO 3. FORMATO DE LA ENTREVISTA APLICADA A LOS GERENTES O 

PROPIETARIOS DE LOS RESTAURANTES GOURMET DEL CANTÓN CHONE 

 

La presente entrevista se realiza con el objetivo de evaluar la imagen de marca y su influencia en el 
posicionamiento de los restaurantes Gourmet de la ciudad de Chone. Se les agradece su colaboración. 

 

A continuación, se presentan el significado de las escalas de evaluación  
TDA = TOTALMENTE DE ACUERDO                         DA = DE ACUERDO                                                N = NEUTRAL 
ED = EN DESACUERDO                                             TED = TOTALMENTE EN DESACUERDO 

 

Genero  Masculino  Femenino  Otros  

Ocupación  Propietario  Gerente  Encargados  

Edad  De 18 a 27 años  De 28 a 77 años  De 38 a 49 años  De 50 y más años  

Nivel de instrucción  Básico   Bachillerato  Superior   Posgrado   

VARIABLE
S 

INDICADORES ÍTEMS 
ESCALAS 

1 2 3 4 5 

I 
M 
A 
G 
E 
D 
 

D 
E 
 

M 
A 
R 
C 
A 

Imagen 
Corporativa 

¿Su restaurante tiene alta confiablidad?      

¿Cree usted que sus clientes consideran a sus 
restaurantes admirable? 

     

¿Sus usuarios se sienten complacido con los productos y 
servicios que ofrecen? 

     

¿Usted considera que son reconocidos en el mercado?      

¿Usted compara los productos y servicios con los demás 
restaurantes? 

     

Imagen 
Funcional 

(Funcionalidad) 

¿Ustedes proveen productos de apariencia y empaque 
necesario para los consumidores? 

     

¿Considera que proveen excelentes productos y 
servicios? 

     

¿Considera calidad del producto de su restaurante es 
satisfactoria? 

     

¿Considera que los productos y servicios de los 
restaurantes Gourmet están bien exhibidos? 

     

¿Cree usted que los usuarios recuerdan con facilidad el 
restaurante? 

     

Imagen Afectiva 
(Personalidad) 

¿Cree usted que los restaurantes Gourmet tienen 
personalidad? 

     

¿Cree usted que los restaurantes Gourmet son 
interesantes para los consumidores? 

     

¿Piensa usted que su restaurante tiene valores que le 
diferencian de otros restaurantes del cantón? 

     

¿Los restaurantes Gourmet se esfuerzan en innovar 
nuevos modelos, servicios y/o tecnologías? 

     

¿Considera usted que su restaurante ofrece servicios de 
calidad? 

     

Reputación 

¿Considera que los restaurantes Gourmet son 
profesionales en su categoría? 

     

¿Considera que los consumidores tienen confianza en su 
restaurante? 
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¿Brindan beneficios adicionales a sus consumidores, de 
los productos y servicios ofertados en su restaurante? 

     

¿Considera Ud. que los productos y servicios de su 
restaurante tienen buenas prácticas de manufactura? 

     

¿Considera que los precios de los productos y servicios 
de su restaurante son adecuados para los consumidores? 

     

Satisfacción del 
cliente y 
fidelidad 

¿Considera que los productos y servicios de su 
restaurante hacen sentir cálido y confortable al 
consumidor? 

     

¿Considera que el ambiente de su restaurante lo disfrutan 
sus consumidores? 

     

¿Cree usted que los productos y servicios de su 
restaurante les permite mantener índices óptimos de 
satisfacción y fidelidad del consumidor? 

     

¿Cree usted que los restaurantes Gourmet son diferente 
a otros restaurantes? 

     

¿Los restaurantes Gourmet son básicamente lo mismo 
que otros restaurantes? 

     

P 
O 
S 
I 
C 
I 
O 
N 
A 
M 
I 
E 
N 
T 
O 

Notoriedad 

¿Considera que su restaurante le resulta familiar a las 
personas? 

     

¿Ha oído hablar de otros restaurantes Gourmet en 
Chone? 

     

¿Considera usted que los consumidores pueden 
reconocer su restaurante frente a otros tipos de 
restaurantes? 

     

¿Cree usted que los consumidores recuerdan con 
facilidad su restaurante? 

     

¿Considera usted que consumir los productos y servicios 
de los restaurantes Gourmet es una práctica cotidiana de 
los ciudadanos? 

     

Calidad 
percibida 

¿Considera usted que los productos y servicios que 
ofrece los restaurantes Gourmet son de buen trato? 

     

¿Considera usted que la entrega de los productos y 
servicios de su restaurante tienen una excelente 
presentación? 

     

¿Cree usted que su restaurante proporciona un buen 
producto y servicio por el precio pagado? 

     

¿Piensa usted que existe una razón muy importante para 
utilizar los productos y servicios de su restaurante en 
lugar de otros restaurantes? 

     

¿Considera que los productos y servicios de su 
restaurante están bien exhibidos? 

     

Lealtad de 
marca 

¿Considera que disfrutar los productos y servicios de su 
restaurante es un símbolo de estatus social? 

     

¿Piensa usted que sus consumidores prefieren su 
restaurante antes que los otros? 

     

¿Considera que su restaurante tiene mayor calidad en los 
productos y servicios ante otros restaurantes? 

     

¿Usted recomienda los productos y servicios de su 
restaurante a los consumidores? 

     

¿Considera usted que sus consumidores utilizan los 
productos y servicios reiteradamente de su restaurante? 

     

Asociaciones de 
marca 

¿Usted considera que los restaurantes Gourmet son 
reconocidos en el mercado? 
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¿Cree usted que su restaurante se reconoce como una 
marca? 

     

¿Considera que los productos y servicios de su 
restaurante están al alcance de la capacidad económica 
de los consumidores? 

     

¿En comparación con otros restaurantes considera usted 
que los restaurantes Gourmet tienen mayor relevancia? 

     

¿Los restaurantes Gourmet tienen una apariencia 
diferente a los demás? 

     

Imagen de 
Marca 

¿Los productos servicios de los restaurantes Gourmet 
coinciden con la imagen personal de los consumidores? 

     

¿Cree usted que los consumidores disfrutan de los 
productos y servicios de su restaurante por tendencias? 

     

¿Los restaurantes gourmet se consideran de alta gama?      

¿Tiene medios digitales por donde se promociona su 
restaurante? 

     

¿Ha realizado algún tipo de publicidad de su restaurante?      
 

ANEXO 4. FORMATO DE LA ENCUESTA APLICADA A LOS CONSUMIDORES 

DE LOS RESTAURANTES GOURMET DEL CANTÓN CHONE 

 El presente cuestionario se da con el objetivo de evaluar la imagen de marca y su influencia en el 
posicionamiento de los restaurantes Gourmet de la ciudad de Chone, además indicadores están 
basado en autores. Se les agradece su colaboración. 

A continuación, se presentan el significado de las escalas de evaluación  
TDA = TOTALMENTE DE ACUERDO                         DA = DE ACUERDO                                                N = NEUTRAL 
ED = EN DESACUERDO                                             TED = TOTALMENTE EN DESACUERDO 

 

Genero  Masculino  Femenino  

Edad  De 18 a 27 años  De 28 a 77 años  De 38 a 49 años  De 50 y más años  

Nivel de 
instrucción  

Básico   Bachillerato  Superior   Posgrado   

 

VARIABL
ES 

INDICADORES ÍTEMS 
ESCALAS 

TDA DA N ED TED 

I 
M 
A 
G 
E 
D 
 

D 
E 
 

M 
A 
R 
C 
A 

Imagen 
Corporativa 

¿Confía en los restaurantes Gourmet?      

¿Admira los restaurantes Gourmet?      

¿Está complacido con los restaurantes 
Gourmet? 

     

¿Usted considera que los restaurantes 
Gourmet son reconocidos en el mercado? 

     

¿Usted compara los productos y servicios de 
los restaurantes Gourmet con los demás 
restaurantes? 

     

Imagen 
Funcional 

(Funcionalidad) 

¿Los restaurantes Gourmet provee al 
producto de una apariencia y empaque 
necesario para los consumidores? 

     

¿Los restaurantes Gourmet provee de 
excelentes servicios? 

     

¿La calidad del producto de los restaurantes 
Gourmet es satisfactoria? 
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¿Considera que los productos y servicios de 
los restaurantes Gourmet están bien 
exhibidos? 

     

¿Usted recuerda con facilidad los 
restaurantes Gourmet? 

     

Imagen Afectiva 
(Personalidad) 

¿Tienen personalidad los restaurantes 
Gourmet? 

     

¿Son interesantes los restaurantes Gourmet?      

¿Los restaurantes Gourmet tienen valores 
que le diferencian de otros restaurantes del 
cantón? 

     

¿Los restaurantes Gourmet se esfuerzan en 
innovar nuevos modelos, servicios y/o 
tecnologías? 

     

¿Considera usted que los restaurantes 
Gourmet que sus servicios son de calidad? 

     

Reputación 

¿Los restaurantes Gourmet son profesionales 
en su categoría? 

     

¿Te puedes fiar en los restaurantes Gourmet?      

¿Usted hace uso de los beneficios adicionales 
de los productos y servicios que brindan los 
restaurantes Gourmet? 

     

¿Considera Ud. que los productos y servicios 
de los restaurantes Gourmet tienen buenas 
prácticas de manufactura?  

     

¿Considera que los precios de los productos y 
servicios de los restaurantes Gourmet son los 
adecuados? 

     

Satisfacción del 
cliente y 
fidelidad 

¿Los productos y servicios de los restaurantes 
Gourmet me hacen sentir cálido y 
confortable? 

     

¿El ambiente de los restaurantes Gourmet se 
disfruta? 

     

¿Cree usted que los productos y servicios de 
los restaurantes Gourmet les genera cierta 
satisfacción y sentido de fidelidad? 

     

¿Los restaurantes Gourmet son diferente a 
otros restaurantes? 

     

¿Los restaurantes Gourmet son básicamente 
lo mismo que otros restaurantes? 

     

P 
O 
S 
I 
C 
I 
O 
N 
A 
M 
I 
E 
N 
T 

Notoriedad 

¿Los restaurantes Gourmet le resultan 
familiar? 

     

¿Ha oído hablar de los restaurantes Gourmet 
en Chone? 

     

¿Puedo reconocer los restaurantes Gourmet 
frente a otros tipos de restaurantes? 

     

¿Usted recuerda con facilidad los 
restaurantes Gourmet? 

     

¿Considera usted que consumir los productos 
y servicios de los restaurantes Gourmet es 
una práctica cotidiana suya? 

     

Calidad 
percibida 

¿Considera usted que los productos y 
servicios que ofrece los restaurantes Gourmet 
son de buen trato? 
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O ¿La entrega de los productos y servicios de 
los restaurantes Gourmet tienen una 
excelente presentación? 

     

¿Los restaurantes Gourmet proporcionan un 
buen producto y servicio por el precio 
pagado? 

     

¿Existe una razón muy importante para utilizar 
los productos y servicios de los restaurantes 
Gourmet en lugar de otros restaurantes? 

     

¿Considera que los productos y servicios de 
los restaurantes Gourmet están bien 
exhibidos? 

     

Lealtad de 
marca 

¿Disfrutar los productos y servicios de los 
restaurantes Gourmet es un símbolo de 
estatus social? 

     

¿Prefiere los restaurantes Gourmet antes que 
los otros? 

     

¿Considera que los restaurantes Gourmet son 
tienen mayor calidad en los productos y 
servicios? 

     

¿Usted recomienda los productos y servicios 
de los restaurantes Gourmet? 

     

¿Usted utiliza los productos y servicios 
reiteradamente los restaurantes Gourmet? 

     

Asociaciones de 
marca 

¿Usted considera que los restaurantes 
Gourmet son reconocidos en el mercado? 

     

¿Cree que estos restaurantes se reconocen 
como una marca? 

     

¿Los productos y servicios de los restaurantes 
Gourmet están al alcance de su capacidad 
económica? 

     

¿En comparación con los otros restaurantes 
considera usted que estos tienen mayor 
relevancia? 

     

¿Los restaurantes Gourmet tienen una 
apariencia diferente a los demás? 

     

Imagen de 
Marca 

¿Los productos servicios de los restaurantes 
Gourmet coinciden con su imagen personal? 

     

¿Disfrutar los productos y servicios de los 
restaurantes Gourmet está de moda? 

     

¿Los restaurantes gourmet se consideran de 
alta gama? 

     

¿Conoce los medios digitales por donde se 
promociona los restaurantes Gourmet? 

     

¿Ha recibido algún tipo de publicidad por parte 
de los restaurantes Gourmet? 
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ANEXO 5. FOTOGRAFÍAS TOMADA EN LA APLICACIÓN DE LOS 

INSTRUMENTOS DE EVALUACION  
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