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RESUMEN 

 

 

Siendo el comportamiento del consumidor una de las herramientas de la publicidad y una 

práctica utilizadas por diversas empresas; gracias a este método se puede conocer cuál es la 

percepción de los clientes y posibles clientes de acuerdo a su producto, bien o servicio. El 

presente trabajo de investigación tiene como objetivo conocer el proceder de las personas al 

momento de conocer sobre Costillas de Nico, además de saber cuál es su opinión acerca de la 

implementación de nuevas técnicas para llamar su atención y variación en el menú; pues 

siendo una empresa que se dedica a la preparación y venta de comida típica es necesaria la 

innovación para fidelizar a posibles clientes y mantener a los ya existentes. Además se 

planteará la modalidad que se utilizará en este trabajo para la obtención de las respuestas por 

parte de las personas y así poder dar soluciones y recomendaciones a la empresa. 

 

 

Palabras Claves: Marketing, Percepción, comportamiento del consumidor. 
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ABSTRACT 

 

Being the customer`s behavior one of the Advertising and a activity used by many 

businesses; thanks to this method is possible knowing what is the customer`s perception and 

possible customer`s, according their products, good or service. This research work has as 

objective to know the people`s proceed at the moment of knowing about Costillas de Nico, 

moreover knowing what is their opinion about the implementation of new technics to draw 

attention and variation of the menu; then being a business dedicated too preparation and 

selling of typical food is necessary the innovation to loyal possible customer`s and holding 

those are existing already. Moreover, it will be raise the mode which be used at this work to 

get the answers from people, and in so way obtain solutions and recommendations to the 

business. 

 

Key words: Marketing, perception, customer`s behavior. 
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INTRODUCCIÓN 

El presente trabajo de titulación tiene como tarea principal gestionar la identidad  de 

Costillas de Nico pues esta empresa cuenta con 3 sucursales en: Guayaquil, Quevedo y 

Durán. La sucursal  en el que se centra el presente trabajo es el que se encuentra ubicado en  

la ciudad de Guayaquil, para así darle prestigio y transmitir a los consumidores la 

credibilidad que toda organización necesita para poder ser reconocidos, además de obtener 

mayor participación dentro del mercado y generar una relación entre la empresa y el 

consumidor; el trabajo que se desea realizar no quiere decir que el local donde ofrecen sus 

productos no tengas asistencia de los consumidores, sino más bien que el análisis que se 

realizara se espera que el establecimiento obtengan mayor afluencia de personas lo cual le 

permitirá a esta empresa expandirse y generar fuentes de empleos en la ciudad de Guayaquil. 

Durante el desarrollo de este proyecto de titulación se irán aclarando diversas 

inquietudes con respecto a la metodología que se utilizará para afianzar o crear un vínculo 

entre la empresa y el consumidor final; además hacer que la empresa diversifique sus 

productos y así  pueda acaparar una mayor cantidad de consumidores e ingresar a competir en 

el mercado sin perder la esencia de esta compañía. Este proyecto también analizará las 

estrategias utilizadas por la empresa y de esta forma mejorar la manera de proceder de esta 

marca para satisfacer las necesidades descuidadas por el resto de empresas. 

Este proyecto consta de Capítulo I, Capítulo II, Capítulo III y Capítulo IV; en el cual 

el capítulo I estará lo referente al problema de este proyecto. El capítulo II será la 

fundamentación de este trabajo de titulación. El capítulo III se tratar del desarrollo del 

proyecto y que metodologías se utilizará. En el capítulo IV se encuentra las conclusiones y 

recomendaciones para la empresa. 
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CAPÍTULO I 
 

EL PROBLEMA 

1.1 Planteamiento del problema 

 

El desconocimiento de la ubicación del local y de los productos que ofrecen 

Costillas de Nico es una de las desventajas con la que cuenta esta empresa ya que solo 

posee un local en el centro de Guayaquil; y es uno de los inconvenientes que afecta a 

esta marca, puesto que los posibles clientes desconocen sobre su localización además de 

no tener un completo desarrollo y expansión de esta empresa. Actualmente Costillas de 

Nico tiene buena aceptación por parte de las personas y habitantes del sector centro. 

Costillas de Nico tienen como desventaja la falta de aplicación de métodos y estrategias 

para captar de nuevos clientes. Está dirigido a un público ejecutivo ya que se encuentra 

en toda la zona bancaria. Una de las ventajas competitivas que tiene esta franquicia es la 

distinción en cuanto a sus productos respecta; pues posee una variedad de asados y con 

distintas guarniciones el cual el consumidor elegirá dependiendo de su gusto y es por lo 

que algunos de los consumidores que han  probado sus productos  lo prefieren. 

Teniendo en cuenta que influye mucho el precio con el que se comercializan, ya que 

está dirigida a un nivel socioeconómico medio – medio alto. 

Un problema, es una cuestión que se trata de aclarar, una proposición o dificultad 

de solución dudosa, un conjunto de hecho o circunstancias que dificultan la 

consecución de algún fin, el planteamiento de una situación cuya respuesta es 

desconocida debe obtenerse a través de métodos científicos. Diccionario de la 

lengua española (2006). 
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1.2 Definición del problema 

1.2.1 Ubicación del problema 

 

La localización del problema de este proyecto radica en el centro de la ciudad de 

Guayaquil, específicamente en las calles P. Icaza y Córdoba en toda la zona bancaria 

además de encontrarse a los alrededores diversas empresas públicas y privadas, teniendo 

así un nuevo mercado al cual explotar puesto que los ejecutivos que trabajan en este 

sector no cuentan con un establecimiento relativamente cerca y que además ofrezca 

platos de buena calidad y buen sabor. Es por esto que  Costillas de Nico tiene la 

posibilidad de captar acaparar nuevos clientes que transiten por dicho local. Esta 

empresa fue fundada por el Sr. Calle hace 10 años, el cual empezó con un puesto de 

asados para luego ir añadiendo nuevas preparaciones de sus productos, como lo asegura 

Ronny Zambrano, periodista del diario El Universo (2014) en una entrevista realizada al 

señor Carlos López, administrador general de Costillas de Nico. 

Este local está ubicado en la zona bancaria, puesto que algunos de los clientes son 

de las distintas agencias de bancos del sector y empresas públicas y privadas. Eliminar 
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1.3 Área de estudio de la investigación 

 

Tomado de: Google Maps (2017)  

1.4 Situación del conflicto. 

 

En la actualidad Costillas de Nico cuenta con visitas de personas que transitan 

cerca del local y trabajadores del sector lo cual le permite tener afluencia de personas,  

pero no hay un valor agregado el cual permita que las personas o posibles clientes se 

sientan atraídas y deseen probar los productos que ofrece esta empresa. Costillas de 

Nico posee un servicio pésimo de atención al cliente aunque cuente con un buen 

producto. 

Siendo Costillas de Nico una empresa joven y con posibilidades de crecer estando 

en todo el medio comercial y con afluencia de personas no logra expandirse del todo, ya 

que no ha implementado métodos para seducir o captar clientes y que este deguste de 

los diversos productos que brinda esta empresa y que por medio de esa experiencia el 

mismo consumidor lo recomiende. Teniendo como punto a favor la cercanía de 

Figura 1.1. Centro de la ciudad de Guayaquil. 
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empresas públicas y privadas por lo que le brinda a esta empresa la asistencia de 

clientes de un nivel socioeconómico medio. 

1.5 Alcance. 

 

La delimitación de este trabajo será de la siguiente manera: 

Campo: Marketing 

Área: Mercadotecnia 

Aspecto: Comportamiento del consumidor 

Tema: Análisis de la percepción del consumo de Costillas de Nico en la sucursal centro 

de Guayaquil 

Problema: Falta de métodos para la captación de clientes y la calidad del servicio.  

Delimitación: Centro de la ciudad de Guayaquil. 

Delimitación temporal: 2017 

1.6 Formulación  del problema 

 

¿Cuál es la percepción que tienen los clientes sobre el servicio que ofrece Costillas de 

Nico? 

 

1.7 Objetivos de la investigación 

1.7.1 Objetivo general 

 

Analizar la percepción del consumo de Costillas de Nico en la sucursal centro de 

Guayaquil. 
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1.7.2 Objetivos específicos: 

 

 Identificar la percepción de las personas  con respecto al servicio y productos que 

ofrece Costillas del Nico. 

 Evaluar  los factores que impiden el crecimiento de la empresa. 

 Conocer sobre las falencias del servicio que posee Costillas de Nico en base a la 

información recolectada de la percepción de los clientes. 

 

1.8 Evaluación del problema 

 

El problema de una investigación a tratar deberá constar con diversos métodos de 

investigación para que brinde  información relevante sobre el problema que se está 

tratando de solucionar.  Teniendo en consideración el problema acerca del poco o casi 

nulo conocimiento de las personas sobre la existencia del local de Costillas de Nico; es 

por ello que este trabajo de titulación tendrá como finalidad conocer sobre cuáles son 

los factores externos o internos que afectan a esta empresa por medio de una encuesta, 

ya que por medio de la misma tendremos información más relevante sobre la opinión de 

las personas. 
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1.9 Justificación 

 

En el presente trabajo se analizará la percepción del consumo de Costillas de 

Nico y el comportamiento del consumidor de acuerdo al producto que ofrece esta 

empresa para así tener información relevante en cuanto a las ventajas y desventajas que 

tiene este local. Además se analizara cuáles son los factores externos que impiden que 

esta empresa tenga un crecimiento y desarrollo pleno. 

Se analizará también cual es la percepción que tiene el consumidor acerca del 

servicio al cliente que maneja esta empresa, ya que una adecuada atención permite que 

el cliente recomiende a la marca y además poder atraes a nuevos consumidores y 

fidelizar a los ya existentes. 
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CAPITULO II 

 

MARCO TEORICO 

2.1. Antecedentes Históricos 

 

La preparación de las costillas de cerdo data desde hace algunos años ya. 

Mediante un diagrama se puede ver la preparación de las costillas al estilo BBQ.  

 

Diagrama de Flujo Costillas de cerdo 

 

Tomado de: Repositorio de la Universidad Guayaquil. (2015) 

 

 

 

 

 

Figura 2.2. Diagrama de flujo de Costillas de cerdo 
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Preparación:  

1. Adobar las costillas con ajo, dejar reposar. 

2. Antes de llevarlas a la parrilla, se las sella en un sartén o plancha con un medio 

graso (aceite vegetal), hasta que se selle por completo. 

3. Una vez sellada la costilla se la lleva a la parrilla y se le va untando la salsa BBQ a 

cada lado hasta que su cocción haya finalizado. Repositorio de la Universidad de 

Guayaquil (2015) 

 

En una entrevista realizada por el diario El Universo (2014) al gerente de esta 

sucursal hace referencia sobre el surgimiento de este negocio y como lo hizo:  

Hace 25 años, la familia Calle Andrade comenzó con el negocio de los asados en 

su tradicional local El Toro Asado. Sin embargo, en el 2009 decidieron 

cambiarse de mercado y abrieron el primer establecimiento de Costillas de Nico 

en Vélez y Lorenzo de Garaycoa. Actualmente cuentan con tres locales más (uno 

en Durán, Guayaquil y en Babahoyo). El nombre del negocio se debe por 

Nicolás, uno de los hijos de la familia Calle Andrade, quien aparece en los 

rótulos de cada local donde se venden las costillas. Zambrano (2014) 

 

Siendo el BBQ una de las salsas preferidas por cientos de personas, se trae a 

colación la historia de esta deliciosa guarnición la cual puede ser utilizada no solo en 

carnes rojas, sino también en carnes blancas: según la preferencia y gusto de cada 

persona. Es por ello que la revista electrónica El Mundo Al Instante (2013) brinda una 

información más amplia sobre la procedencia de esta salsa: 
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Al principio la salsa BBQ se hacía únicamente con vinagre y pimienta; en ciertas 

zonas de EU le agregaron mostaza y en otras tomate o kétchup. 

Las costillas de cerdo con salsa BBQ es uno de los platillos típicos de la 

gastronomía de Estados Unidos. La deliciosa invención se le atribuye a varios 

estados como Tennessee, Texas, Kansas, Carolina del Norte y Carolina del Sur. 

De acuerdo con la receta original, el platillo se debe cocinar a fuego lento y 

ahumar para que conserve su jugo y grasa natural. 

Presentamos algunos hechos interesantes alrededor de la historia de las costillas 

BBQ, de acuerdo con South Carolina Barbeque Association, Smithsonian 

Institution y Time. 

Los primeros indígenas con los que tuvo contacto Cristóbal Colón, en la isla de 

La Española (hoy Haití y República Dominicana), utilizaban madera verde para 

cocer la carne de una manera más lenta, sin exponerse directamente al fuego. 

Los españoles le llamaron a esa técnica “barbacoa”, lo que después derivó en 

Barbecue o BBQ. Pero también se cree que la palabra viene del francés “barbe a 

queue”, que significa de la “barba a la cola”, ya que rostizaban animales enteros. 

Los españoles que conquistaron el sur de Estados Unidos adoptaron esa manera 

de cocinar y agregaron ingredientes, como la pimienta. En 1540, miembros de la 

tribu Chicksaw cocinaron un cerdo con la técnica BBQ para el explorador 

español Hernando de Soto. 

Después, el método se popularizó entre las 13 colonias británicas en Estados 

Unidos y es por ello que en varios estados de la Unión Americana se atribuyen 

su invención. 

Los texanos dicen haber inventado el BBQ hecho con carne de res; mientras que 

los habitantes de Kentucky dicen ser los creadores del BBQ hecho con carne de 
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cordero. Sin embargo, algunos señalan que el BBQ puede estar hecho solamente 

con carne de cerdo. El tiempo de cocción de la carne puede ser de hasta 18 

horas. 

Otra razón por la que se dice que el BBQ original es de cerdo, es que los 

granjeros de las 13 colonias criaban sobre puercos, por ser más económico. Si la 

comida se acababa, los animales podían liberarse y ellos mismos encontraban su 

alimento. (2013) 

 

Una recomendación que da Miranda en el diario electrónico El País, en su 

sección El comidista (2016) sobre la perfecta preparación de las costillas de cerdo al 

estilo BBQ: 

El secreto para conseguir unas costillas melosas que se despegan del hueso y te 

hacen suspirar de placer carnívoro, está en la cocción lenta y en tratar la carne 

con una marinada que le da sabor y aumenta su jugosidad. Para dar mecha a la 

cocción lenta no necesitas ningún equipo especial, simplemente un horno, algo 

de tiempo –que aprovecharás para hacer tus cosas mientras cocinas– y un 

temporizador, por ejemplo el de tu teléfono móvil.(2016) 

Siendo considerada una de las carnes más deseadas, la carne de cerdo tiene 

algunos mitos la cual radica desde hace ya algún tiempo. La página web de Vida y 

Salud (2016)  aclara la incógnita acerca de la carne de cerdo y además comparte sus 

ventajas y desventajas al momento de consumirla: 

Los principales mitos o temores en torno a esta sabrosa comida son que aporta 

un alto contenido de grasas y colesterol a la dieta y que puede transmitir 

enfermedades a los humanos, como la triquinosis. Pero esto no es tan así. Por el 

contrario, el cerdo puede ser una importante fuente nutricional que aporta 
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proteínas al organismo y resulta tan saludable como otras carnes, ya sean rojas o 

blancas. 

Con respecto a las grasas, hay que considerar que los métodos de crianza y 

conservación de estos animales han variado con el tiempo y se ha logrado 

disminuir el valor calórico de su carne. Además, se ha probado que algunos 

cortes específicos de estos animales aportan menos colesterol que las carnes 

rojas: las piezas más magras proporcionan entre 60 y 80 miligramos por cada 

100 gramos, una cantidad inferior que las carnes de cordero o las vacunas. 

Esto último ocurre porque la carne de cerdo es rica en grasas monoinsaturadas, 

un tipo de ácido oleico característico del aceite de oliva, cuyo consumo 

contribuye a reducir los niveles de colesterol total en la sangre a expensas del 

llamado colesterol malo o LDL y a aumentar los niveles del denominado 

colesterol bueno o HDL.   

Pero, ¡cuidado! Esto no se aplica para los embutidos elaborados a base de cerdo, 

como el jamón, los chorizos y los patés, que sí son altos en colesterol y en grasas 

saturadas. (2016) 

2.2.Fundamentación Epistemológica 

 

En el presente capítulo de detallar de manera teórica todo lo relacionado a este 

proyecto, además de reforzar la investigación realizada con conceptos de acuerdo a la 

metodología a utilizar para este trabajo de titulación. Teniendo presente que esta 

investigación está dirigida a los consumidores o posibles clientes se debe empezar por 

conocer que necesidades poseen cada uno.  
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2.2.1. Concepto de Percepción 

 

De manera que la percepción es el proceso por el cual un individuo 

selecciona, organiza e interpreta estímulos para entender el mundo en 

forma coherente y con significado. Por su parte, los estímulos pueden 

tener dos orígenes: 

 Estímulos físicos que provienen del medio externo, referente a lo 

que se ve, huele, escucha, degusta o toca del mundo exterior. 

 Estímulos que provienen del mismo individuo,  como ciertas 

predisposiciones genéticas, motivos o aprendizajes basados en la 

experiencia previa. Arellano (2002) 

 

Siendo la percepción la forma de sentir y decodificar una acción que se 

observa para luego poder emitir un juicio de valor. Las personas al percibir una 

situación forman una nueva realidad.  

 

Trout y Peralba (2004) resumen la importancia de las percepciones en 

una frase: “La percepción es la realidad, no confundirla con los hechos” 

(p. 33).  

En esta corta pero específica frase transmite la importancia de la 

percepción dentro de lo que es el marketing, pues por medio de la percepción los 

clientes entienden las marcas y el objetivo por el cual desean competir dentro de 

un mercado. 
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2.2.2. Concepto de Comportamiento del Consumidor 

 

Moskowitz, Rabino, Beckley y Villanueva explican sobre el  comportamiento 

del consumidor: La investigación se utiliza para conocer el sistema de valores y 

creencias, las actitudes, las preferencias, los procesos de toma de decisión, las 

percepciones, satisfacción y necesidad de los consumidores, todo esto con el fin 

de poder identificar, predecir y controlar la conducta de compra a favor de la 

satisfacción de necesidades del consumidor. Citados en Morales & López (2008, 

p.291)  

 

El comportamiento del consumidor depende tanto del bien, producto o servicio 

como el trato que le brinde la empresa al momento de satisfacer las necesidades que el 

cliente enfrente.  

 

De acuerdo con la psicología del consumidor Sandoval, Caycedo, Botero y 

López dicen que: El comportamiento del consumidor y puede considerarse como 

un elemento esencial dentro de la práctica del marketing, entendiendo esta como 

el conjunto de acciones que realiza una empresa para satisfacer las necesidades 

de sus consumidores con el fin de me-jorar los indicadores de rentabilidad y 

participación en el mercado. Desde esta perspectiva, se entiende el 

comportamiento del consumidor como un comportamiento multicausado, es 

decir, que está influido por múltiples variables que determinan la forma en la 

cual se adquieren, usan y desechan los productos y servicios. Citados en Barreto, 

Velandia Morales & Rincón Vásquez (2011, p.8) 
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2.2.3. Concepto de Cliente 

  

Siendo el cliente la parte fundamental de una empresa; es él quien desea 

satisfacer sus necesidades  con un bien, producto o servicio, además el cliente es quien 

hace la empresa, puesto que sin clientes no tendría a quien venderle u ofrecerle los 

productos o servicios de determinada empresa.  

Como lo dice Pérez: el cliente representa un papel muy importante en el tema de 

la calidad, pues es quien demanda de la empresa los bienes y servicio que 

necesita y luego es quien valora los resultados. Se trata de la persona que recibe 

los productos o servicios en el intento que hace la empresa de satisfacer sus 

necesidades y cuya aceptación depende su permanencia en el mercado.  

De acuerdo con la satisfacción que manifiestan los clientes por el servicio 

recibido, se plantean diferentes niveles de intensidad en las relaciones entre el 

cliente y la organización. De esta forma se entenderá que haya compradores, 

clientes frecuentes y clientes fidelizados. 

Los compradores constituyen la relación más débil. Un comprador acostumbra 

a adquirir uno o dos de los servicio, pero aún no tiene el habito de utilizarlo de 

forma regular: no recurre a la organización en busca de servicios adicionales ni 

se siente que exista una relación especial con los proveedores o la organización 

en sí misma. 

Los clientes frecuentes constituyen el tipo normal de la relación. Los clientes 

utilizan el servicio ofrecido y se sienten cómodos al regresar por ayuda. Los 

clientes ya han formado el habido de utilizar dichos servicios. En caso de que la 

organización incurra en un error, estos se mostraran dispuestos a darles otra 

oportunidad si el mismo es resuelto de forma correcta. 
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Los clientes fidelizados constituyen el nivel más alto en la relación de negocios. 

No solo acuden a la organización para recibir un servicio o comprar un producto 

sino que se siente identificado con la empresa, habla con sus amigos y familiares 

sobre la empresa y les agrada recomendar nuevos clientes. 

Para medir el nivel de satisfacción de los clientes externos se pueden utilizar las 

siguientes prioridades: 

 Trabajadores: trato, amabilidad, celeridad, responsabilidad, etc. 

 Producto: variedad, cantidad, precio, tamaño, etc. 

 Empresa: imagen, higiene, orden, estado técnico, comodidad, etc. 

Existen otras clasificaciones de clientes que podemos destacar. De esta 

forma también es posible entender la existencia de cliente final, cliente 

intermedio, publico objetivo y cliente potencial atendiendo al uso que hacen 

del producto. 

El cliente final es aquella persona que utiliza el producto o servicio adquirido 

a la empresa y se espera que se sienta complacida y satisfecha. También se 

denomina usuario final o beneficiario. Se corresponde con el cliente externo. 

El cliente intermedio es distribuidor que hace posible que los productos o 

servicios que provee la empresa estén disponibles para el usuario final o 

beneficiario. El público objetivo es aquel que no se interesa de forma 

particular en el servicio o el producto que la empresa ofrece, pero al cual la 

empresa dirige su publicidad para captarle. Finalmente, el cliente potencial 

es aquel que muestra interés por los productos o servicios de la empresa, 

pero aun no se ha decidido a comprar o utilizar los servicios. (2007) 
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2.2.4. Concepto de atención al cliente 

  

La atención al cliente es la actividad realizada por el personal humano que 

laboral en determinada empresa y del cual depende mucho la imagen y percepción que 

el cliente se lleve al momento de recibir un producto o servicio. 

La atención al cliente según Pérez es el conjunto de actividades desarrolladas 

por la organización con orientación al mercado, encaminado a identificar las 

necesidades de los clientes en la compra para satisfacerlas, logrando de este 

modo cubrir sus expectativas, y por tanto, crear o incrementar la satisfacción de 

nuestros clientes. 

La empresa debe conocer a sus clientes de forma detallada, por tanto hay que 

saber sus necesidades, expectativas y demanda para poder desarrollar las 

estrategias que se dirijan a lograr su fidelización. De esta forma, cada vez que un 

cliente tenga una experiencia positiva en la compra de nuestros productos o 

servicios desearan regresar y repetir esta vivencia. 

La fidelización del cliente permite a la empresa retenerlo, de manera que asegura 

la rentabilidad de la inversión que hace al desarrollar los productos y servicios. 

Por este motivo la atención al cliente debe considerarse como una de las 

actividades básicas de la estrategia de la empresa. (2007) 
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2.2.5. Concepto de Publicidad 

 

Es una forma de comunicación lucrativa el cual tiene como finalidad informar, 

persuadir y recordar ya sea un bien o servicio que promueven ciertas empresas con el 

objetivo de atraer a posibles clientes. 

 

Según la American Marketing Asociation: la publicidad consiste en la 

colocación de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en 

cualesquiera de los medios de comunicación por empresas lucrativas, 

organizaciones no lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan 

informar y/o persuadir a los miembros de un mercado meta en particular o a 

audiencias acerca de sus productos, servicios, organizaciones o ideas. (2005) 

 

Teniendo como definiciones de Kotler y Armstrong (2012), autores del 

libro Fundamentos de Marketing, definen la publicidad como: “cualquier forma 

pagada de presentación y promoción no personal de ideas, bienes o servicios por 

un patrocinador identificado.” (p. 436)  

 

Por medio de la publicidad podemos desarrollar diversas formas de llegar al 

consumidor de una manera casi imperceptible y efectiva en la cual ganan ambas partes, 

tanto el consumidor al obtener su bien o servicio y la empresa al lograr satisfacer al 

cliente y realizar ventas. 

 

 

 



34 
 

 

2.2.6. Concepto de Marketing 

 

El marketing es una forma que la empresa utiliza para dar a conocer sus 

productos, bienes o servicios; por ello sino se tiene un correcto manejo del marketing y 

desarrollar las estrategias según una previa investigación de mercado  que se haya 

hecho. El marketing no solo es utilizado con fines de lucro sino también sin ello.  

En Introducción al Marketing, se define al marketing como: 

Marketing, más que otra función de la empresa, se ocupa de los clientes. En 

concreto, marketing se encarga de la gestión de las relaciones rentables con los 

clientes. El doble reto del marketing es atraer nuevos clientes a través de una 

ventaja competitiva superior a la competencia y conservar y mantener a los 

clientes actuales mediante su satisfacción. En la actualidad los consumidores 

saben mucho de marketing. Conocen los resultados del marketing en la amplia 

gama de productos que existen en el mercado. Reichheld y Detrick (2003, p.5) 

A lo largo de años el diversos conceptos han tenido sus modificaciones y en el caso del 

marketing no ha sido la excepción.  

 

2.2.7. Concepto de Producto  

 

Es un objeto tangible, con características y atributos el cual posee un peso y 

valor; o intangible como una marca o imagen de una corporación.  

Definimos como producto como cualquier cosa que se pueda ofrecer a un 

mercado para su atención, adquisición, uso o consumo, y que pueda satisfacer un 

deseo o una necesidad. Los productos son más que objetos físicos, servicios, 
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eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o combinaciones de todo esto. 

Osarenkhoe y Bennani (2007, pp.139-64). 

 

2.2.8. Comunicación integrada de marketing 

 

Gran parte de los negocios actualmente realizan sus ofertas a través de redes 

sociales; ya que es el medio el cual está en todo su auge; para así tener una mayor 

participación dentro del mercado; además de tener más oportunidades de sobresalir 

dependiendo de las estrategias que utilice para promocionar sus productos, bienes o 

servicios. 

Durante las últimas décadas, se ha perfeccionado el marketing masivo, que 

consist5e vender un producto estándar a un público muy amplio. Por ello 

también se ha desarrollado técnicas de comunicación eficaces que puedan 

apoyar en los medios masivos a este tipo de marketing, aunque en la actualidad 

están apareciendo alternativas. Schuh, (2007, pp. 274-91). 

 

Como lo citan a Kotler y Armstrong (2013) en CI Comunicaciones Integrada de 

Marketing (2016):   

Las comunicaciones integradas de marketing (CIM) implican la integración 

cuidadosa y coordinada de todos los canales de comunicación que la empresa 

utiliza para entregar un mensaje claro, coherente y convincente sobre la 

organización y sus productos. En este sentido las comunicaciones integradas de 

marketing requieren conocer todos los puntos de contacto con el cliente, ya que 

cada uno genera un mensaje (bueno, malo o neutro). Por lo tanto la puesta en 

práctica de la CIM implica desarrollar un objeto fundamental que consiste en 
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entregar un mensaje claro, coherente y positivo en cada contacto. En 

consecuencia, la CIM conduce a una estrategia total de comunicación de 

marketing, encaminada a forjar relaciones cpn los clientes, mostrando como la 

empresa y su oferta pueden ayudar a los clientes a resolver sus problemas y 

satisfacer sus necesidades. 

 

2.2.9. Concepto de investigación 

 

La investigación es el método fundamental a utilizar en la realización de este 

trabajo de titulación, pues por la misma investigación recabaremos información 

suficiente para solucionar el problema ya anteriormente planteado. 

La investigación un proceso que se basa en la búsqueda de información 

independiente de los pasos que se sigan para realizarla. Visto de una forma, todo 

somos investigadores, pues en diferentes momentos de la vida nos damos a la 

tarea de buscar respuestas a nuestros problemas, ya sean personales, académicos, 

sociales, naturales, etc. La investigación es un proceso que surge con el hombre 

mismo cuando empieza a interrogarse acerca de todos aquellos que lo rodean. 

Romeo y Galicia (2009, p. 13) 

Dentro de la investigación se hallan 2 tipos de investigación según el propósito:  

 Investigación pura.- busca aumentar los conocimientos teóricos, sin interesarse 

directamente en sus posibles aplicaciones o consecuencias prácticas, es decir, se 

encarga de buscar información para desarrollar una teoría sobre un determinado 

problema. 
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 Investigación aplicada.- busca conocimientos con fines de aplicación inmediata a la 

realidad para modificarlas, es decir, presenta solución a problemas prácticos más 

que formular teoría sobre ellos. Busca en poner en práctica los productos de la 

investigación pura. Romeo y Galicia (2009, p. 13) 

 

2.2.10. Concepto de segmentación de mercado 

 

Segmentación de mercado, como la frase mismo lo dice es dividir, separar, 

agrupar el mercado de acuerdo a las necesidades que tenga el cliente; pues cada empresa 

deberá estudiar bien su mercado para saber a qué público se dirigirá su producto, bien o 

servicio.    

La segmentación de mercado según Los Principios de Marketing (2012) lo 

define como la división de un mercado en grupos más pequeños con 

necesidades, características o conductas específicas que pueden requerir 

productos o un marketing mix independiente. Mediante la segmentación de 

mercado, las empresas dividen en grandes mercados heterogéneos en segmentos 

más pequeños que se puedan alcanzar de forma más eficaz y eficiente con 

productos o servicios que satisfacen sus necesidades singulares. Philip Kotler y 

Gary Armstrong (2012, p. 231). 

 

2.2.11. Concepto de posicionamiento 

 

Es un modo de ubicación utilizado por las diversas empresas para promocionar 

un producto el cual desea tener la atención del cliente. Ya dependerá de la empresa que 

percepción se desea para cierto tipo de producto según una previa segmentación de 
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mercado. “El posicionamiento es lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo 

y deseable respecto a los de la competencia en la mente de los consumidores objetivos.” 

Philip Kotler y Gary Armstrong (2012, p. 231) 

 

2.2.12. Concepto de marketing directo 

 

Siendo el marketing directo una de las herramientas más utilizadas actualmente, 

puestos que las empresas utilizan este método para tener un mayor contacto con los 

clientes y poder ofrecer sus productos, bienes o servicios por estos medios. Como lo cita 

Kotler y Armstrong en los Principios de Marketing (2012) “el marketing directo es una 

comunicación directa con consumidores individuales cuidadosamente seleccionados 

para obtener una respuesta inmediata y cultivar relaciones duraderas con los clientes.” 

 

2.2.13. Concepto de Marketing de contenido 

 

La utilización e implementación de acciones de marketing digital trae consigo 

también el manejo e integración del marketing de contenido. Así como lo afirma Juanjo 

Ramos en Guía práctica (2016): 

El cada vez más extendido concepto de marketing de contenido puede definirse 

simple y llanamente como la creación, publicación y distribución o compartición 

de contenido de excepcional valor e interés para tus clientes y comunidad de 

usuarios. El marketing de contenido entronca de lleno con el denominado 

Inbound Marketing o marketing de atracción, y se complementa con la estrategia 

inicial (estrategia de contenido) que ha de plantearse para su diseño y 

estructuración. 
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Se trata, en otras palabras, de generar un contenido tan sumamente valioso que 

nos haga ganar la confianza incondicional de nuestros potenciales clientes, al 

tiempo que nos diferencia de la competencia. Esta información de alta calidad no 

ha de ser en ningún caso de naturaleza publicitaria ni estar concebida para 

vender de forma directa, sino que debe aportar conocimientos y resolver dudas o 

problemas de los usuarios. Estamos pues ante un tipo de marketing no intrusivo 

que busca la comunicación con el cliente a través de contenido relevante que 

busca en todo momento su fidelidad. 

Ahora más que nunca, el contenido es el rey. El contenido habla por nuestra 

marca. Por ello, el marketing de contenido es la estrategia definitiva que nos 

ayudara a construir marca y liderazgo, mejorara nuestro SEO e impulsara la 

visibilidad de nuestro negocio en las redes sociales. Ramos (2016) 
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CAPITULO III 

MARCO METODOLÓGICO 
 

En este proyecto se irá desarrollando pasos a seguir según la información que se 

vaya recabando con la finalidad de conseguir una solución para la problemática que se 

plantea en este trabajo de titulación. 

 

3.1. Diseño de la investigación 

 

La investigación que se realizará tiene como objetivo recabar información por 

medio de encuestas para poder desarrollar posibles soluciones para resolver el problema 

ya anteriormente planteado.  

 

3.1.2. Modalidad de la investigación  

 

Para este proyecto de investigación se realizará trabajo de campo, dado que al 

efectuar una encuesta se obtendrá mejores respuestas y de forma directa para lograr una 

posible solución para este proyecto. 

 

3.1.3. Tipo de investigación  

 

Según la investigación y tipo de análisis que se realice dependerán los resultados 

y posible solución al problema.  La investigación tiene dos tipos: cualitativo y 

cuantitativa.  
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 Investigación cualitativa: Se busca explicar razones de los diferentes aspectos de 

tal comportamiento. En otras palabras, investiga por qué y el cómo se tomó una 

decisión, en contraste con la investigación cuantitativa la cual busca responder 

preguntas tales como cual, donde, cuando. La investigación cualitativa se basa en la 

toma de muestras pequeñas, esto es la observación de grupos de población 

reducidos, como salas de clase, etc. 

 Investigación cuantitativa: es aquella que permite examina los datos de manera 

científica, de manera más específica en forma numérica, generalmente con ayuda 

de herramientas del campo de la estadística. Para aplicar la investigación 

cuantitativa se requiere que entre los elementos del problema haya claridad entre 

los elementos de investigación que conforman el problema, que sea posible 

definirlo, limitarlos y saber exactamente donde se inicia el problema, en cual 

dirección va y que tipo de incidencia existe entre sus elementos. Con el fin de 

comprobar o desaprobar la hipótesis del trabajo. Universidad Americana (Marzo 

2011) 

Para el presente trabajo se realizará una investigación cuantitativa, la cual informara 

por medio de una encuesta sobre la percepción que tienen las personas acerca de 

Costillas de Nico. 

3.1.4. Software que se utilizará 

 

Los softwares utilizado en el presenta trabajo de investigación son los siguientes: 

 Microsoft Excel: puesto que en esta aplicación se realizaron los gráficos y se 

tabularon las encuestas. 

 Google Drive: aplicación en la cual ayuda a tabular con rapidez y exactitud las 

encuestas. 
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3.1.5. Población y muestra 

 

Población y muestra por lo general siempre son temas que se tratan en conjunto, 

pues son elementos que una investigación debe tener como en el actual caso de este 

proyecto de titulación. Entonces, como lo cita: 

 

 Población según Morles (2004): totalidad de un fenómeno de estudio, incluye 

la totalidad de unidades de análisis o entidades de población que integran dicho 

fenómeno y que deben cuantificarse para un determinado estudio integrando un 

conjunto de entidades que participan en una determinada característica, y se le 

denomina población por constituir la totalidad del fenómeno adscrito a un 

estudio o investigación. (p. 45) 

La población objetivo de este trabajo de investigación está conformada por 

4.035 clientes que han visitado el establecimiento a lo largo de un mes, según la base de 

datos de Costillas de Nico. 

 

 Muestra según Morles (2004): a partir de la población cuantificada para una 

investigación se determina la muestra, cuando no es posible medir las entidades de 

la población; esta muestra, se considera, es representativa de la población. Es decir, 

que para hacer una generalización exacta de una población es necesaria una muestra 

totalmente representativa y, por lo tanto, la validez de la generalización depende de 

la validez  y tamaño de la muestra. (p. 45) 
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Fórmula para obtener la población finita 

 

  
        

  (   )         
 

Figura 3.3. Fórmula para obtener la población finita 

Tabla 3.1. Tabla de resultados de la muestra 

Nivel de confianza 95% z = 1,96 

Margen de error 0,05% e = 0,05 

Probabilidad de éxito 0,50% p = 0,50 

Probabilidad de fracaso 0,50% q = 0,50 

Población   N = 4,035 

Muestra   n = 350 

 

3.1.6.  Técnicas utilizadas en la investigación 

 

En este trabajo de titulación se utilizará una sola técnica de investigación. 

Se realizará una encuesta a los clientes que acudan a las instalaciones del local 

que posee Costillas de Nico en el centro de la ciudad de Guayaquil para que brinden 

información acerca de la atención que recibieron por parte del personal que labora en 

este establecimiento, además que comenten sobre los platos que adquirieron. 
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3.1.7. Instrumentos de recolección de datos 

 

 Diarios electrónicos: se ha tomado como referencia artículos anteriormente 

publicados en diarios electrónicos, los cuales han servido para recabar la 

información necesaria para este trabajo. 

 Cuestionario (Canales, 2006): Un cuestionario es un dispositivo de investigación 

cuantitativo consistente en un conjunto de preguntas que deben ser aplicadas a un 

sujeto (usualmente individual) en un orden determinado y frente a las cuales este 

sujeto puede responder adecuando sus respuestas a un espacio restringido o a una 

serie de respuestas que el mismo cuestionario ofrece. El cuestionario también 

incluye, en sí mismo o en una hoja de respuestas especial, espacios en donde es 

posible registrar las opciones de respuesta del sujeto. El objetivo general de un 

cuestionario es “medir” el grado o la forma en que los sujetos encuestados poseen 

determinadas variables o conceptos de interés (sus opiniones, creencias, conductas 

que recuerdan haber realizado, características demográficas, capacidades 

matemáticas, etc.). (p. 97) 
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3.2.  Análisis e interpretación de datos 

 

1. Genero 

Tabla 3.2. Genero 

Variable Frec. Abs 
Frec. 

Acum. Abs 

Frec. 

Relativa 

Frec. Rel. 

Acum 

Femenino 219 219 63% 63% 

Masculino 131 350 37% 100% 

Total 350   100%   

 

 

 

Figura 3.4. Genero 

 

1. Género 

En esta primera pregunta se encuesto a 350 personas, de las cuales el 63% 

fueron del género femenino y el 37% fueron del género masculino permitiendo 

conocer su percepción acerca de las Costillas de Nico. 
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2. Edad  

Tabla 3.3. Edad 

Variable Frec. Abs 
Frec. Acum. 

Abs 

Frec. 

Relativa 

Frec. Rel. 

Acum 

18 – 28 75 75 21% 21% 

29 – 39 219 294 63% 84% 

40 – 50 56 350 16% 100% 

Total 350   100%   

 

 

Figura 3.5. Edad 

 

2. Edad  

El 21% de las personas encuestadas están en el rango de edad de 18 – 28 

años de edad: entre 29 – 39 años de edad teniendo un 63% del total de las personas 

encuestadas y un 16% de las encuestas son de personas entre las edades de 40 – 50 

años. Las cuales fueron encuestados en el centro de la ciudad de Guayaquil. 

 

 

 

 

18 - 28 
21% 

29 - 39 
63% 

40 - 50 
16% 



47 
 

 

3. Profesión. 

Tabla 3.4. Profesión  

Variable Frec. Abs 
Frec. Acum. 

Abs 

Frec. 

Relativa 

Frec. Rel. 

Acum 

Contadores 146 146 42% 42% 

Abogados 112 258 32% 74% 

Ing. Comercial  92 350 26% 100% 

Total 350   100%   

 

 

Figura 3.6. Profesión 

 

3. Profesión 

Teniendo un 42% en el sector de contadores, un 32% siendo abogados e Ing. 

Comerciales  teniendo como porcentaje un 26%. 
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4. Competencia  

Tabla 3.5. Competencia 

 

 

 

Figura 3.7. Competencia 

4.  Competencia 

Liderando la lista la Tablita del Tártaro con un 46%, seguido de Parrillada de 

Ñato 35%, con un 15% KFC y por ultimo Pizza Hut con solo 4%. Teniendo en 

consideración que tanto como la Tablita del Tártaro y la Parrillada del Ñato son la 

competencia directa de Costillas de Nico. 

46% 

35% 

15% 

4% 

Variable Frec. Abs 
Frec. Acum. 

Abs 

Frec. 

Relativa 

Frec. Rel. 

Acum 

Tablita del Tártaro 160 160 46% 46% 

Parrillada del Ñato 124 284 35% 81% 

KFC 52 336 15% 96% 

Pizza Hut 14 350 4% 100% 

Total 350   100%   
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5. Porqué razón ha elegido a esas competencias? 

Tabla 3.6 Razón de  selección de la competencia 

Variable Frec. Abs 
Frec. Acum. 

Abs 

Frec. 

Relativa 

Frec. Rel. 

Acum 

Precios 176 176 50% 50% 

Calidad del 

producto 
100 276 29% 79% 

Atención al 

cliente 
60 336 17% 96% 

Infraestructura 14 350 4% 100% 

Total 350   100%   

 

 

Figura 3.8. Elección de competencias 

 

5. Porqué razón ha elegido a esas competencias? 

Siendo primera respuesta el precio el cual puntúa la lista con un 50%, luego 

los clientes tienen en consideración la calidad del producto con un 29%, la atención 

al cliente con un 17% y como última opción la infraestructura con un 4%. 
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6. Cuál fue el medio por el cual conoció sobre Costillas de Nico? 

Tabla 3.7. Medios por el que conoce a Costillas de Nico. 

Variable Frec. Abs 
Frec. Acum. 

Abs 

Frec. 

Relativa 

Frec. Rel. 

Acum 

Referidos ( amigos o 

familiares) 
190 190 54% 54% 

Letrero 155 345 44% 98% 

Medios digitales 5 350 2% 100% 

Periodicos 0 350 0% 100% 

Total 350   100%   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3.9. Medios por los que conoció de Costillas de Nico 

 

6. Cuál fue el medio por el cual conoció sobre Costillas de Nico? 

Con el 54% se encuentra las recomendaciones, siendo este el punto o la 

opción con mayor respuestas, luego está el letrero, el cual es visto por las personas 

al transitar por el sector, un 2% esta los medios digitales y con un 0% está el 

periódico. 

 

 

 

54% 
44% 

2% 

0% 
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7. ¿Cómo considera los platos que ofrece Costillas de Nico? 

Tabla 3.8. Consideración de los platos de Costillas de Nico 

Variable 
Frec. 

Abs 

Frec. 

Acum. 

Abs 

Frec. 

Relativa 

Frec. 

Rel. 

Acum 

Muy bueno 183 183 52% 52% 

Bueno 147 330 42% 94% 

Medianamente bueno 17 347 5% 99% 

Malo 3 350 1% 100% 

Muy malo 0 350 0% 100% 

Total       350   100%   

 

 

Figura 3.10. Consideración de los platos de Costillas de Nico 

 

7. Como considera los platos que ofrece Costillas de Nico. 

Dentro de esta pregunta las personas han contestado que les parece muy 

bueno los platos que ofrece Costillas de Nico; teniendo como resultado un 52% y un 

bueno con 42. Solo un 5% han respondido que los platos les parecen medianamente 

bueno y un 1% ha dicho que son muy malos. 
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8. ¿Cómo considera la atención recibida por parte del personal de Costillas de 

Nico? 

Tabla 3.9. Atención recibida por el personal de Costillas de Nico 

Variable Frec. Abs 
Frec. Acum. 

Abs 
Frec. Relativa 

Frec. Rel. 

Acum 

Excelente 30 30 8% 8% 

Muy bueno  27 57 8% 16% 

Bueno 106 160 30% 46% 

Regular 120 280 34% 80% 

Malo 72 350 20% 100% 

Total 350   100%   

 

 

Figura 3.11. Atención recibida por el personal de Costillas de Nico 

 

8.  ¿Cómo considera la atención recibida por parte del personal de Costillas 

de Nico.  

De acuerdo a la encuesta realizada a los clientes que visitan el local han 

contestado que un 26% están de acuerdo, mientras que un 74% se encuentra 

inconforme con la atención recibida.  
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9. Cómo considera usted la infraestructura del establecimiento de Costillas de 

Nico? 

Tabla 3.10. Consideración de la infraestructura de Costillas de Nico 

Variable Frec. Abs 

Frec. 

Acum. 

Abs 

Frec. 

Relativa 

Frec. Rel. 

Acum 

Muy adecuado 165 165 47% 47% 

Adecuado 165 330 47% 94% 

Medianamente adecuado 17 347 5% 99% 

Inadecuado 3 350 1% 100% 

Muy inadecuado 0 350 0% 100% 

Total       350   100%   

 

 

Figura 3.12. Consideración de la infraestructura de Costillas de Nico 

 

9. Cómo considera usted la infraestructura del establecimiento de Costillas de 

Nico?  

Compartiendo un 47% de muy adecuado y adecuado, 5% de medianamente 

adecuado y con apenas un 1% se tiene que 3 personas han dicho que el 

establecimiento es inadecuado. 
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9. ¿Qué tan probable es que vuelva a visitar el local de Costillas de 

Nico?  

 

Tabla 3.11. Probabilidad de visita por parte de los clientes. 

Variable Frec. Abs 
Frec. Acum. 

Abs 

Frec. 

Relativa 

Frec. Rel. 

Acum 

Muy 

probable 
161 161 46% 46% 

Poco 

probable 
189 350 54% 100% 

Total 350   100%   

 

 

Figura 3.13. Probabilidad de visita por parte del cliente. 

 

10.  ¿Qué tan probable es que vuelva a visitar nuestro local?  

Teniendo como respuesta de las 350 personas un 46% han dicho que i 

volverían mientras que un 54% han contestado que no. Teniendo como resultado  

más de la mitad de los clientes que no regresarían al local. 
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10. A quien recomendaría el local de Costillas de Nico?. 

 

Tabla 3.12. Recomendarían los clientes  Costillas de Nico a otras personas  

Variable Frec. Abs 
Frec. 

Acum. Abs 

Frec. 

Relativa 

Frec. Rel. 

Acum 

A un amigo 200 200 57% 57% 

A un familiar 88 288 25% 82% 

A un conocido 57 345 16% 98% 

No la 

recomendaría 
5 350 2% 100% 

Total 350   100%   

 

 

Figura 3.14. Recomendarían los clientes a otras personas Costillas de Nico 

11. A quien recomendaría el local de Costillas de Nico?. 

Porque la opinión de las personas es importante, en la encuesta se pregunta 

sobre el contenido que le gustaría tener en las redes sociales de Costillas de Nico 

obteniendo los siguientes resultados: un 57% dicen que les gustaría obtener 

información sobre nuevos platos que ofrezca esta empresa, un 25% desearía recibir 

las sugerencias del chef, un 16% optan más por las promociones y un 2% redirigen 

su atención sobre la aperturas de nuevos locales. 
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3.3 Conclusiones generales en base a los resultados en la encuesta 

Teniendo como base  las encuestas realizadas a los clientes que han visitado 

el local de Costillas de Nico se podrá determinar que: 

Según las personas encuestadas Costillas de Nico tiene un buen producto el 

cual lo califican como muy satisfactorio y satisfactorio teniendo estas opciones el 

mayor número de personas. En la sección de atención al cliente las personas han 

contestado que no ha sido tan favorecedora la atención que han recibido en el 

establecimiento siendo el 74% de personas  las que han contestado que no ha sido de 

su completo agrado. 

En cuanto a la infraestructura respecta el 47% de las personas han contestado 

que están muy de acuerdo y de acuerdo con las instalaciones del local y solo un 3% 

lo consideran inadecuado. Teniendo como referencia lo contestado por los clientes 

encuestados, ellos han dicho que es poco probable que regresen al local teniendo 

como respuesta un 54%. 

De acuerdo con las respuestas de los clientes, ellos han dicho que 

recomendarían el establecimiento de Costillas de Nico a amigos con un 57%, 

seguido por familia con un 25%, a un conocido con un 16% y un 2% no 

recomendarían el local. 

. 
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CAPITULO IV 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

4.1. Conclusiones 

En el presente trabajo de investigación se quiere conocer cuál es la percepción de las 

personas sobre Costillas de Nico, ya que cuenta con un buen producto aunque teniendo 

falencia en lo que respecta a la atención al cliente. 

Con respecto a todo el proceso investigativo realizado se ha llegado a las siguientes 

conclusiones: 

 Costillas de Nico es un local concurrido por personas que trabajan en las distintas 

empresas públicas y privadas que se encuentra en los alrededores, puesto que está 

en una zona céntrica, la cual permite el flujo de personas que por distintos 

motivos transitan cerca del establecimiento. 

 El primer inconveniente que posee esta empresa es no tener más sucursales siendo 

una empresa única en la ciudad de Guayaquil, pues a los clientes que viven al sur 

se les complica llegar al centro y de igual manera pasa con las personas que viven 

al norte. 

 Se debe considerar que la mayoría de los clientes son de las agencias bancarias, 

pues el local está ubicado en todo el centro de la ciudad de Guayaquil. 

 La investigación realizada a dado como resultado que es una empresa que puede 

dar mucho más de lo que ha presentado hasta la actualidad, pues su producto 

estrella son las costillas de Nico y diversas guarniciones más para ofrecerle a los 

diversos clientes. 
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 En la encuesta que se realizó se verifico que los usuarios recomendarían a esta 

marca pues los clientes consideran a los platos de Costillas de Nico muy 

agradables y agradables. 

Tomando en consideración todos los puntos ya anteriormente mencionados se 

puede decir que Costillas de Nico obtendría una mayor cantidad de clientes si se 

capacitara constantemente al personal que labora en este local; puesto que teniendo un 

buen producto, una infraestructura adecuada y el servicio al cliente no tendría que ser la 

excepción y de esta manera se mantendrían a los clientes fijos y a los nuevos. 
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4.2. Recomendaciones 

 Capacitación constante al personal de servicio al cliente para que el 

consumidor tenga una buena experiencia dentro del establecimiento.. 

 Por medio de la creación del código QR se podría realizar descuentos 

para los platos un poco más costosos; para que así halla una forma más 

accesible de adquirirlos. 

 La obtención de información para formar una base de datos la cual 

permita al consumidor le llegue contenido a su correo electrónico los días 

o fechas que habrá descuento. O en caso de que el cliente este de 

cumpleaños realizarle un descuento especial. 

 Realizar contenido de acuerdo a fechas como fiestas julianas, octubrinas,  

halloween o navidad; para que así los clientes interactúen dentro de la 

página y den su opinión. 

 Organizar eventos por aniversario del establecimiento; en el cual primero 

se publicaría contenido para captar la atención de los seguidores en redes 

sociales generando expectativa, luego dar a conocer el motivo del evento 

y que por ese día se dará un obsequio sorpresa a la compra número 100. 

Esto permitirá motivar al cliente y  que se sienta parte del festejo.  

 En fechas como semana santa, realizar una variación en el menú ya que 

Costillas de Nico se centra en costillas. Implementando esta novedad 

permitiría que en esas fechas no bajen las ventas sino más bien ayudaría 

a mantenerlas o a que tenga un incremento. 
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 Un método de acaparar un nuevo mercado seria implementado un after 

office, ya que el local de Costillas de Nico se encuentra ubicado en todo 

el centro de la ciudad de Guayaquil y esto le permitiría expandir su 

visión y no solo centrarse en la venta de costillas sino darle un nuevo aire 

al establecimiento pero sin perder su esencia. 

Mediante las recomendaciones dadas, se espera que la empresa las pueda 

implementar en el establecimiento y tenga un incremento gracias a lo 

anteriormente ya sugerido, puesto que siendo Costillas de Nico un local  

concurrido por personas que transitan en los alrededores y por trabajadores de 

empresas públicas y privadas. 
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ANEXOS 

Modelo de encuestas 

Universidad Guayaquil 

Facultad de comunicación Social 

1) Genero 

o Femenino 

o Masculino 

2) Edad 

o 18 – 28 

o 29 – 39 

o 40 – 50 

 

3) Profesión  

o Contador 

o Abogado 

o Ing. Comercial 

 

4) Competencia 

o Tablita del Tártaro 

o Parrillada del Ñato 

o KFC 

o Pizza Hut 

 

5) ¿Por qué razón ha elegido a esta competencia? 

o Precios 

o Calidad del producto 

o Atención al cliente 

o Infraestructura 

 

6) ¿Cuál fue el medio por el cual conoció sobre Costillas de Nico? 

o Referidos (amigos o familiares) 

o Letrero 

o Medios digitales 

o Periódico 
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7) ¿Cómo considera usted los platos que ofrece Costillas de Nico? 

o Muy satisfactorio 

o Satisfactorio 

o Medianamente satisfactorio 

o Insatisfactorio 

o Muy insatisfactorio 

 

8) ¿Ha sido de su agrado la atención recibida por parte del personal de Costillas de 

Nico?  

o Si 

o No 

 

9) ¿Cómo considera usted la infraestructura del establecimiento de Costillas de 

Nico? 

o Muy de acuerdo 

o Algo de acuerdo 

o Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

o Algo en desacuerdo 

o Muy en desacuerdo 

10) ¿Qué tan probable es que vuelva a visitar el local de Costillas de Nico? 

o Muy probable 

o Poco probable 

 

11) ¿A quién recomendaría el local de Costillas de Nico? 

o A un amigo 

o A la familia 

o A un conocido 

o No lo recomendaría 
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CUPON DE DESCUENTO 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 4.15. Cupón de descuento. 

 

CUPÓN 10% 

DESCUENTO 

Descuento valido solo para Costillas a la BBQ 



68 
 

 

IMAGEN PARA PROMOCIONAR EL AFFTER OFFICE 

 

Figura 4.16. Afiche promocional del After Office 

 

 

 

 

 

 

 

 

Dirección: P. Icaza y Córdoba 

After 

Office 


