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Resumen 
 
Las comunicaciones tienen especial importancia para todas las empresas que 

busquen tener un adecuado posicionamiento, por lo tanto para los restaurantes de 

lujo de busquen mantenerse en el mercado, a la calidad de sus productos y 

servicios deben sumar un adecuado manejo de su promoción y publicidad que los 

lleven a fortalecer su imagen. Los usuarios de este tipo de restaurantes 

determinaron la poca importancia que brinda este sector a la comunicación de sus 

servicios, lo que trae como consecuencia un bajo posicionamiento de los 

establecimientos. 

 

Esta investigación buscó determinar el posicionamiento de los restaurantes de lujo 

y analizar el uso de las estrategias de promoción y publicidad que se usan 

actualmente en la ciudad de Cuenca. Para esto se aplicaron métodos cualitativos 

de investigación de mercados a través de las entrevistas semiestructuradas a 

clientes y administradores, además se realizó la observación de campo en locales 

seleccionados. 

 

La mayor parte de los entrevistados aseguró que el boca a boca y las redes 

sociales son un factor decisivo al momento de elegir este tipo de restaurantes; que 

el concepto de lujo para el consumidor cuencano está relacionado con otros 

factores como comida deliciosa, infraestructura diferente y reconocerse en los 

demás clientes. Además en base a los datos obtenidos se establecieron 

sugerencias para la elaboración de mejores planes de promoción y publicidad para 

estos restaurantes. 

 

Palabras claves 

 

Comunicaciones integradas, redes sociales, servicios, gastrorestauración, ofertas, 

marca, imagen, estrategia 
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INTRODUCCIÓN 

 

De la necesidad de promocionar y publicitar para posicionar 

 

El sector de alimentos y bebidas aporta al proceso productivo del país, según datos 

de la última Encuesta de Hoteles, Restaurantes y Servicios realizados por el INEC 

(Instituto Nacional de Estadísticas y Censos) levantada en el año 2013, se calcula 

que la producción total nacional de este segmento es de $10.326.801.719. Dentro 

de este total, el 89% lo aporta el área de servicios y el 11% el área de hoteles y 

restaurantes.  

 

La producción total nacional del área de hoteles y restaurantes es de 

$1.131.983.713, de los cuales el 69,54 % es el aporte de la región Sierra y 30,46% 

lo aportan la región Costa, Amazónica e Insular. Cabe recalcar que dentro de la 

Sierra la provincia de Pichincha es la que más aporta con un 95% y que el Azuay lo 

hace con un 2,12% (INEC, 2013). 

 

Según la Clasificación Nacional de Actividades Económicas - CIIU REV 4.0,  dentro 

del sector de hoteles y restaurantes existe un rubro denominado “actividades de 

restaurantes y de servicio móvil de comidas” (INEC, 2012) y el mismo aporta a la 

producción total del sector en un 56,74%, el restante 43,26% lo conforman las 

actividades hoteleras y negocios de comidas que no se especifican como 

restaurantes (INEC, 2013). 

 

En los últimos años las áreas de turismo y servicios se han desarrollado en la 

ciudad de Cuenca debido a múltiples factores, entre ellos, el aumento del número 

de visitantes que trae consigo el incremento de la actividad económica sobre todo 

en el sector de servicios. Además, Cuenca es considerada como el principal destino 

turístico del sur del país y el punto de partida para otros destinos dentro de su área 

de influencia (Fundación Municipal de Turismo para Cuenca, 2011).  

 

No existe información local actualizada sobre el ingreso de visitantes a la ciudad, 

pero el incremento de esta actividad se puede evidenciar por los datos que ofrece 

el Ministerio de Ambiente sobre las visitas al Parque Nacional El Cajas, área de 
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influencia turística de la ciudad de Cuenca, que muestran que en el año 2013 el 

ingreso fue de 52.990 visitantes de los cuales el 58,9% fueron extranjeros y el 

41,1% nacionales y se muestra un incremento del 4,7% con respecto al año 2012 y 

del 51,3% al 2009 (MINTUR, 2013). 

 

El incremento de la actividad económica del sector de restaurantes en el Azuay se 

refleja en la cantidad de impuesto recaudado por el Servicio de Rentas Internas, en 

el año 2013 el sector de restaurantes tributó $3.712.013, un 24,9% más en 

comparación al año 2012 y un 55,3% con respecto al año 2009 (MINTUR, 2013). 

 

La restauración o gastrorestauración entendida comercialmente es aquella que 

organiza sus operaciones en torno a una serie de procesos basados en la 

tecnología y la racionalización, susceptibles de mejora constante y crecimiento, 

para lo cual busca la creación de una marca aplicando para ello la gestión 

empresarial (Vallsmadella, 2002). Entonces un restaurante, entendido como un 

núcleo productivo, basa sus actividades en procesos empresariales que ordenan, 

gestionan y controlan su funcionamiento y desarrollo.  

 

Es importante entonces, que éstas empresas comprendan como sus clientes ven 

sus productos para plantear nuevas estrategias de posicionamiento y promoción 

exitosas de sus servicios (Clow & Baack, 2010, p. 47). Ésta conciencia, más el 

lograr una percepción afianzada, permitirá adelantar los esfuerzos de comunicación 

para lograr conquistar un posición en la mente del consumidor (Ries & Trout, 1990, 

p. 102). 

 

Los restaurantes requieren construir una imagen que tenga personalidad y que sea 

auténtica, esto se logra al identificar el conjunto de atributos que le otorgan valor y 

que el consumidor reconoce como la promesa de la marca; en la constante 

búsqueda de la confianza y lealtad por parte de los consumidores finales al otorgar 

una experiencia única que los lleve a regresar al establecimiento (Davis, 2010, p. 

52). 

 

En la actualidad los restaurantes deben ofrecer productos y servicios de calidad 

que satisfagan las necesidades de los consumidores, pero además deben 

establecer adecuadas políticas de promoción y publicidad que ayuden a establecer 

y fortalecer su imagen de marca así como a persuadir o estimular la compra 

(Barrows, Powers, & Reynolds, 2012). 
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Muchos de los establecimientos existentes y algunos que inician actividades 

manejan procesos eficientes y controlados para la generación sus productos, pero 

no presentan adecuadas políticas de comunicación con sus consumidores, a veces 

ni siquiera lo tienen bien identificado; lo que trae como consecuencia una escasa 

participación de mercado, la baja rotación de los productos, la disminución de la 

rentabilidad hasta el cierre definitivo de la unidad productiva.1 

 

El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente, 

sino manipular lo que ya está en la mente del consumidor y reordenar las 

conexiones que ya existen (Ries & Trout, 1990). En este sentido, las 

comunicaciones que usan los restaurantes para promocionar y publicitar sus 

productos y servicios deben aportar al reconocimiento y posicionamiento de los 

mismos. Entonces se plantea la siguiente interrogante: ¿Cuáles son las estrategias 

de promoción y publicidad usadas actualmente en sector de restaurantes de lujo de 

la ciudad de Cuenca y de qué manera éstas han contribuido al posicionamiento 

efectivo de estos negocios? 

 

El propósito de esta investigación es la de estudiar y determinar la percepción 

sobre los restaurantes de lujo cuencanos desde la perspectiva de sus verdaderos 

clientes, además de establecer el universo real de la oferta, determinar el 

posicionamiento y analizar las estrategias comunicacionales para aportar al 

planteamiento de mejores planes de promoción y publicidad que ayuden a estos 

negocios a ser sustentables en el tiempo. 

 

  

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Criterios emitidos por Javier Patiño, chef y propietario del restaurante Venga – Gastrobar. 
Profesor de la Escuela de Gastronomía CECAEM-Cuenca, Máster en Management 
Gastronómico por la Escuela Mariano Moreno de Buenos Aires y Master Cuisine por la 
escuela Le Cordon Bleu de Perú. 
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CAPÍTULO 1 

1.1 De las teorías en las que se basa este estudio 

1.1.1 Restaurantes 

 

Barrows, Powers & Reynolds (2012), mencionan que la palabra restaurante viene 

del vocablo francés restaurant y que su significado es “restaurador de energía”. 

Dicen que la palabra fue usada por primera vez en el año de 1700 y que se refería 

a establecimientos que ofrecían a las personas la posibilidad de comer sopa y pan 

y que estos eran servidos al cliente desde una cocina.  

 

El concepto de restaurante ha evolucionado con el paso del tiempo, hoy en día, 

“cualquier lugar público que se especializa en la venta de alimentos preparados 

para el consumo dentro o fuera de las instalaciones puede ser descrito como un 

restaurante” (Barrows, Powers, & Reynolds, 2012, p. 68). Otros autores no 

consideran la condición “consumo dentro o fuera” sino que expresan que los 

alimentos deben ser consumidos dentro del restaurante como es el caso de Morfin 

(2004, p. 15) que menciona que el restaurante es un “establecimiento donde se 

preparan y venden alimentos y bebidas para ser consumidas ahí mismo, en el que 

se cobra por el servicio prestado.” 

 

Además de las características de preparación, venta y consumo que exponen los 

conceptos anteriores se determina también que restaurante es un establecimiento 

que puede ser público o privado pero que para la realización de los servicios es 

necesario un menú o carta, a los cuales se le asigna un costo y que se sirve en un 

horario estipulado (Larousse Gastronomique, 2004, p. 962). 

 

La categorización de los restaurantes depende de varios conceptos: el servicio, la 

infraestructura, el mobiliario, el menú, el equipamiento y la calidad y cantidad de 

servicios que ofrecen. Cada país establece las consideraciones mínimas para el 

sector, en el Ecuador la Agencia Nacional de Regulación, Control y Vigilancia 

Sanitaria en su Instructivo Descriptivo de Establecimientos sujetos a Vigilancia y 

Control Sanitario (Agencia Nacional de Regulación, Control y Vigilancia Sanitaria, 

2014, p. 25), establece que los restaurantes son “establecimientos donde se 

elaboran y/o expenden alimentos preparados, bebidas frías o calientes, postres, 

etc.” y estará sujeto a la categorización emitida por el Ministerio de Turismo la 
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misma que define restaurantes de lujo, de primera categoría, segunda, tercera o 

cuarta. 

 

Sin embargo, el Ministerio de Turismo no cuenta con un documento actualizado 

sobre la categorización de restaurantes, la normativa que aplica esta entidad se 

basa en un instructivo expedido por la Corporación Ecuatoriana de Turismo2 -

CETUR- del año 1989. Otro documento público que describe los aspectos para la 

categorización de estos establecimientos es –también a nivel de borrador- el 

Manual Operativo para la Aplicación del Reglamento para otorgar permisos de 

funcionamiento a los establecimientos sujetos a Vigilancia y Control Sanitario, el 

cual en su capítulo II, numeral 5.5 menciona: 

 

Es todo establecimiento donde se preparan y/o sirven alimentos y bebidas y 

los que dan servicio de alimentación directamente para la colectividad, en los 

horarios de desayuno, almuerzo y/o cena o de forma continua, se puede 

categorizar sobre la base de las instalaciones, servicios de camareros, tipo de 

menú y servicios adicionales , siendo el de mayor valoración el servicio de 

camareros para ser considerado de lujo, de primera, de segunda, de tercera y 

de cuarta categoría, identificados por el Nº de Tenedores  que van desde 5, 4, 

3, 2 y 1 respectivamente (Ministerio de Salud Pública, 2009, p. 24). 

 

Cabe recalcar que los documentos que usan tanto el Ministerio de Turismo como el 

Ministerio de Salud, tienen similitudes en cuanto a los requerimientos mínimos que 

un restaurante tiene que implementar para ser considerado de lujo o de cinco 

tenedores. A continuación se describe detalla los requerimientos según el Ministerio 

de Turismo:  

 

INSTALACIONES 

a. Entradas. Entrada para los clientes independiente de la del personal de 

servicios y mercadería. 

b. Vestíbulo. Con guardarropa teléfono y servicios higiénicos independientes 

para hombres y mujeres. En el vestíbulo podrá instalarse un bar. 

c. Comedor. Con superficie adecuada al servicio, capacidad y categoría. 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
2 En el año de 1964 se creó la Corporación Ecuatoriana de Turismo –CETUR- en un intento 
del gobierno de aquella época por manejar la promoción turística en el país, que en ese 
entonces era administrada por entidades privadas. 
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d. Cocina. Con elementos acordes a su capacidad, oficina, almacenes, cámaras 

frigoríficas, cuartos fríos para carnes, pescados y verduras, mesa caliente, 

fregaderos, extractores de humos y olores. 

e. Mobiliario. Alfombras, lámparas, tapicería, vajilla, cristalería, mantelería y 

servilletas de tela acorde a la categoría. 

f. Aire acondicionado y/o calefacción. 

g. Ascensor. Si el establecimiento está situado en planta superior a la cuarta en 

el edificio. 

h. Escalera de servicio. Si el establecimiento tuviera más de una planta. 

i. Dependencias del personal de servicio, comedor, vestuarios, servicios 

higiénicos, independientes para personal masculino y femenino. 

 

SERVICIOS 

a. Carta de platos. Un primer grupo de entradas con diez variedades y cuatro 

sopas o cremas. 

Un segundo grupo de verduras, huevos y fideos, con cinco variedades. 

Un tercer grupo de pescados con cinco variedades. 

Un cuarto grupo de carnes y aves con cinco variedades. 

Un quinto grupo de postres, compuesto de dulces, helados, quesos y frutas 

con cinco variedades.  

b. Carta de vinos con cinco variedades para cada grupo de vinos, blancos 

rosados tintos, licores whiskies, coñacs, y champagnes. Así como aguas, 

cervezas, colas, refrescos, cafés e infusiones. 

El servicio se efectuará en fuente o plato, utilizándose mesas auxiliares, 

gueridones, rechauds o infernillos, y cubre fuentes o cubre platos para la 

salida de los platos de la cocina al restaurante. 

 

PERSONAL 

a. Un maître o jefe de comedor con conocimientos del idioma inglés. 

b. Personal suficiente y uniformado, con estaciones de cuatro mesas por 

salonero (Corporación Ecuatoriana de Turismo, 1989). 

 

Cabe mencionar que ésta clasificación tiene su origen en el documento de 

Ordenación Turística de Restaurantes, Cafeterías, Bares, Cafés, Clubes, Salas de 

fiestas y similares del Ministerio de Información y Turismo de la Secretaría General 

Técnica de Madrid de 1974 (Torruco, 1991) y que ésta clasificación ha servido 

como referencia a nivel mundial. 
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Los restaurantes finos, de lujo o de alta cocina o lo que en lengua inglesa se 

conoce como los fine dining restaurants son establecimientos pequeños, 

independientes, con capacidad para menos de 100 comensales, que basan su éxito 

en la calidad y excelencia de sus procesos y operaciones (Barrows, Powers, & 

Reynolds, 2012). Es un lugar donde los clientes pagan con gran gusto por mostrar 

su estatus social, sus posesiones materiales y su poder económico (Alden, 

Steenkamp, & Batra, 1999). 

 

Entonces se determina que este tipo de restaurantes se prefiguran y desarrollan en 

función de la demanda del mercado meta debido al alto costo de sus servicios que 

deben tener características de profesionalidad, compromiso, pasión y alto nivel.  

Así, cada experiencia dentro del restaurante puede ser pensada como un paquete 

único de productos y servicios tangibles e intangibles proporcionados al consumidor 

para su satisfacción, estos pueden incluir la comida, el ambiente, el servicio y la 

imagen (Harrington, Fauser, Ottenbacher, & Kruse, 2013). 

 
Ilustración 1. Le Meurice (París), restaurante de lujo administrado por el chef Alain Ducasse 

 
Fuente: https://www.dorchestercollection.com/fr/paris/le-meurice 

 

1.1.2 Las comunicaciones y su integración al marketing 

 

Para entender qué son las comunicaciones aplicadas a los restaurantes que 

brindan servicios de lujo es importante conocer algunos conceptos básicos que 

intervienen en los procesos de entrega de los mensajes corporativos al consumidor. 

 

La comunicación se define como transmitir, recibir y procesar información (Clow & 

Baack, 2010). La misma está basada en un sistema de estímulo-respuesta 
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(Schultz, Tannenbaum, & Lauterform, 2007) en donde interviene un emisor-

anunciante que lanza un mensaje codificado que llega al receptor-consumidor 

mediante varios dispositivos de transmisión, este decodifica el mensaje-estímulo y 

se produce una retroalimentación.  

 

El modelo de comunicación emisor, mensaje y receptor sirve para el planteamiento 

de las comunicaciones integradas de marketing que se pueden definir como: “la 

coordinación en integración de todas las herramientas, vías y fuentes de 

comunicación de marketing de una empresa dentro de un programa que maximice 

el impacto sobre los clientes y demás interesados a un costo mínimo.” (Clow & 

Baack, 2010, p. 8).  Entonces, el que una empresa planifique adecuadamente sus 

comunicaciones es vital para el proceso de promoción de sus productos y servicios, 

lo que ayudará a lograr la eficacia de los mensajes enviados a los clientes. 

 

Parece que lo importante ya no es captar la atención de los consumidores sino 

encontrar nuevas formas para interactuar y generar interés en ellos. Según Schultz, 

Tannenbaum & Lauterform (2007, p. 81), para entender mejor a las CIM´s es 

necesario conocer que el único rasgo diferenciador en un mercado donde la 

competencia tiene características muy similares es aquello que los consumidores 

creen sobre las empresas y su marcas; y que los procesos de producto, precio, 

plaza y promoción podrían ser copiados o imitados por la competencia pero lo que 

realmente da valor a un segmento de mercado determinado es lo que está en la 

mente del consumidor. 

 

El planteamiento de un plan que coordine todos los esfuerzos comunicacionales 

ayuda a lograr armonía en los mensajes, este plan debe ser integrador (Clow & 

Baack, 2010), que comunique la propuesta de valor de la empresa (Lovelock & 

Wirtz, 2015), que sus esfuerzos se centren en el consumidor o cliente y no en la 

ventas (Schultz, Tannenbaum, & Lauterform, 2007) y que su punto de partida sea 

una base de datos de calidad. 

 

El principal desafío que enfrentan los programas de comunicaciones integradas de 

marketing son los problemas de intangibilidad debido a que, como lo mencionan 

Lovelock & Wirtz (2015), “los servicios son desempeños y no objetos, resulta difícil 

comunicar sus beneficios a los clientes sobre todo cuando el servicio en cuestión 

no incluye acciones tangibles o posesiones.” 
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Algunos de los problemas de intangibilidad tienen que ver con la generalidad, la 

abstracción, la imposibilidad de búsqueda de información y la impalpabilidad mental 

(Mital & Baker c.p. Lovelock & Wirtz, 2015, pág. 168) (Kausar, 2014). La 

generalidad hace referencia a cómo las comunicaciones muestran lo que hace 

distinta una oferta en comparación con la de la competencia; la abstracción, 

presenta la dificultad de conectar servicios con conceptos; la imposibilidad de 

búsqueda de información se refiere a que ciertos servicios no pueden ser 

corroborados o probados con anterioridad y; la impalpabilidad mental, muestra la 

incapacidad de entender cómo será la experiencia de uso y los beneficios que se 

obtendrán de un servicio. El entendimiento de estos conceptos posibilita el poder 

utilizar estrategias de comunicación específicas que comuniquen con claridad los 

atributos y beneficios de los servicios intangibles a sus posibles clientes. 

 

Una vez que se establece el plan de comunicaciones se debe definir el público 

meta que puede ser de tres tipos: potenciales, usuarios y empleados (Lovelock & 

Wirtz, 2015) y luego establecer que se quiere lograr con ellos, es decir, definir los 

objetivos de la comunicación que por lo general parten de la pregunta de qué es lo 

que se necesita comunicar y lograr. Estos objetivos incluyen propósitos como 

aumentar las ventas o la participación del mercado (Clow & Baack, 2010). 

 

Una vez que tenemos conciencia de quien es nuestro público meta y lo que 

queremos lograr es preciso determinar los canales más idóneos para la transmisión 

de los mensajes, por eso es preciso determinar la mezcla de comunicaciones de 

marketing que “consiste en una combinación específica de instrumentos de 

publicidad, venta personal, promoción de ventas y relaciones públicas que la 

organización utiliza para lograr sus objetivos de comunicación y de mercadotecnia” 

(Kotler & Armstrong, 2001 c.p. Briceño, Mejías, & Godoy, 2010).  

 

1.1.3 De los incentivos para el consumidor 

 

Uno de los componentes de la mezcla tradicional de marketing es la promoción y 

dentro de esta se consideran actividades promocionales como la publicidad, las 

promociones de ventas y las ventas personales. Clow & Baack (2010), mencionan 

que este enfoque ha cambiado debido a que cada vez las empresas que invierten 

en programas de promoción necesitan resultados visibles y mensurables en ventas 
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y que en la búsqueda de esta característica la inversión en actividades tradicionales 

es cada vez menor. Las empresas prefieren estrategias más actuales como bases 

de datos, marketing directo, marketing de patrocinio, marketing electrónico, 

marketing de guerrilla y relaciones públicas. 

 

Las actividades promocionales se deben entender de una forma más amplia que 

solo el uso de la publicidad en los medios, las relaciones públicas y vendedores 

profesionales (Lovelock & Wirtz, 2015). Entonces se tiene que otorgar importancia 

de uso a nuevos medios de promoción o a medios de promoción alternativos que 

permitan comunicar de mejor manera la evolución de los productos y servicios, ya 

que se debe considerar que: “la promoción implica actividades que comunican las 

ventajas del producto y persuaden a los clientes meta de que los compren (Kotler & 

Amstrong, 2007) 

 

La promoción de ventas consiste en todos los incentivos ofrecidos a los clientes y 

miembros del canal para estimular las compras de productos. La promoción de 

ventas adopta dos formas: la promoción para consumidores y la promoción 

comercial. La que es de interés para el presente estudio es la promoción para 

consumidores y “se refiere a los incentivos que se ofrecen directamente a los 

clientes existentes o a los posibles clientes de la empresa”. La promoción para 

consumidores está dirigida a aquellos que realmente usan el producto, es decir los 

usuarios finales (Clow & Baack, 2010, p. 326). 

 

La promociones dirigidas a los consumidores atraen al cliente hacia los 

establecimientos para que se pueda efectuar la compra, además se pretende que 

se compre varias veces el mismo producto. Esta compra repetida se basa en que el 

consumidor valora o le asigna mayor valor a alguna característica del mismo 

(Przybylsky, 1995) y confía en sus atributos. Es decir, el consumidor confía tanto en 

el producto y en la empresa que lo ofrece que le resulta difícil comprar otros 

productos similares de otras marcas. 

 

Clow & Baack (2010) mencionan al respecto de las promociones dirigidas a los 

consumidores que las mismas se dividen en dos tendencias: las promociones para 

fortalecer franquicias que se encargan de generar lealtad de marca y se utilizan los 

regalos, concursos, sorteos, muestras y ofertas; y las promociones para generar 

ventas que se centran en ventas inmediatas por medio de descuentos, premios e 
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incentivos los mismos que se presentan como cupones, reembolsos, devoluciones 

y rebajas. 

 

La promoción es una actividad de comunicación que debe entenderse como un 

incentivo que se realiza en un período, a cierto precio y para un grupo de clientes 

determinados (Lovelock & Wirtz, 2015). El objetivo de la promoción de ventas 

consiste en “acelerar la decisión de compra o motivar a los clientes a usar un 

servicio específico con mayor prontitud, en mayor volumen con cada compra y con 

mayor frecuencia” (Fruchter & Zhang, 2004 c.p. Lovelock & Wirtz, 2015). 

 

1.1.4 De la visibilización de las comunicaciones 

 

“La publicidad es… el arte de convencer consumidores” (Bassat, 2002). 

 

Es una forma compleja de comunicación que opera con objetivos y estrategias que 

conducen a varios tipos de consecuencias en los pensamientos, sentimientos y 

acciones del consumidor (Wells, Moriarty, & Burnett, 2007). Pero sobre todo es 

saber ofrecer un producto oportuno, en el momento oportuno, al cliente oportuno 

con un argumento oportuno (Bassat, 2002). 

 

De los múltiples impactos publicitarios que una persona recibe sobre un producto o 

servicio solo recordará unos pocos, entonces para que los mensajes transmitidos 

sean efectivos y se queden en la mente del consumidor la estrategia publicitaria 

debe ser “informativa, entretenida y confiable” (Bassat, 2002).  

 

La publicidad es un medio de comunicación por el cual una empresa puede enviar 

un mensaje a los compradores potenciales con los que no está en contacto directo. 

Cuando una empresa recurre a la publicidad, sigue una estrategia de comunicación 

de aspiración en donde el objetivo principal es crear una imagen de marca y un 

capital de marca (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2009). Los restaurantes en general, 

necesitan comunicar una imagen de marca diferenciadora que permita que el 

consumidor los escoja de un grupo de proveedores similares y que genere 

conexión inmediata con ellos. 
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Durante una capacitación dictada por el departamento de mercadeo de Cervecería 

Nacional, el ingeniero en marketing París Molina 3  hacía referencia a que “la 

publicidad, comunica y posiciona y la promoción aumenta las ventas” (2012). 

Entonces una efectiva estrategia de publicidad servirá para comunicar los atributos 

de los restaurantes y lograr la recordación de los clientes, esto logrará que los 

establecimientos tengan un ciclo de vida prolongado dentro de sus mercados. 

 

A decir de Bassat (2002), el objetivo número uno de la publicidad es vender, 

conseguir resultados a corto plazo, que el consumidor se dirija al restaurante y 

compre, pero sobre todo que permita contribuir a construir una marca para el 

mañana. El potencial cliente espera que la publicidad le informe, le entretenga y le 

de confianza para comprar determinada marca. 

 

El consumidor tiene el poder de elegir de entre una gran variedad de productos, 

entonces la publicidad debe permitir que nuestros productos y servicios estén 

considerados entre esa pequeña lista de escogidos. Además la publicidad debe 

mostrar tres cosas básicas: información, entretenimiento y confianza. Tiene que dar 

a conocer la características del producto, demostrar cómo actúa, como favorecerá 

al consumidor o en qué se diferencia de otros similares (Bassat, 2002, p. 22). 

 

Los elementos fundamentales de la publicidad son: la estrategia, que significa la 

planeación de la acciones publicitarias de acuerdo a objetivos y la audiencia, la 

idea creativa que determina que un anuncio que capta la atención, se queda en la 

memoria, la ejecución creativa establece que todos los componentes de un 

mensaje publicitario son de excelente calidad y el uso creativo de medios de 

comunicación implica el establecer los mejores medios para difundir la publicidad 

(Wells, Moriarty, & Burnett, 2007). 

 

1.1.5 Hacia dónde dirigirnos 

 

La segmentación de mercados implica la partición del mercado total en grupos de 

clientes con necesidades y características de comportamientos o motivaciones 

similares que constituyen distintas oportunidades de mercado (Lambin, Galluci, & 

Sicurello, 2009, p. 150). Entonces un restaurante debe identificar su grupo de 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
3 Director de Mercadeo de Compañía de Cervezas Nacionales (CCN) -  Ecuador 
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compradores con base en sus necesidades, actitudes e intereses, esta 

segmentación ayudará a analizar las oportunidades de promoción para generar 

lealtad hacia la marca. (Jany J. , 2009, p. 68) 

 

Lovelock & Wirtz (2015), en su libro de marketing de servicios señalan: 

 

“La segmentación es uno de los conceptos de marketing más importantes. 

Las empresas de servicios poseen habilidades muy variables para atender a 

distintos tipos de clientes. Por lo tanto en vez de intentar competir en un 

mercado completo, quizás en contra de competidores superiores, cada 

compañía debería adoptar una estrategia de segmentación de mercados e 

identificar los sectores a los que podría atender mejor. Las empresas que 

están al tanto de los requerimientos de los clientes pueden decidir utilizar un 

método de segmentación basado en las necesidades, enfocándose en 

aquellos clientes que valoran atributos específicos” (p. 64). 

 

Entonces podemos definir que los usuarios de restaurantes son aquellos que se 

han seleccionado de entre los múltiples que forman el amplio mercado de 

consumidores de establecimientos de alimentos y bebidas y que se pueden definir 

con base en distintos aspectos sociodemográficos, geográficos, conductuales, de 

ingresos, de estilo de vida, de comportamiento, etc. y que además valoran un buen 

servicio y un precio justo por la calidad ofrecida.  

 

Uno de los tipos de segmentación de mercado por grupos de consumidores es la 

descriptiva o sociodemográfica que define que “las personas que tienen distintos 

perfiles sociodemográficos también tienen diferentes necesidades y expectativas 

respecto de los productos y servicios” (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2009, p. 159). 

Esta segmentación comprende las características  de la población (Clow & Baack, 

2010, p. 102). 

 

Este aspecto determina que hombres y mujeres tienen distintas comportamientos, 

necesidades y gustos respecto a la alimentación y que estos aspectos se vean 

afectados por variables como la edad, educación, los ingresos, la ocupación, la 

clase social y la situación geográfica. Con frecuencia este tipo de segmentación 

combina diversas de estas variables. 
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La variable ingreso lo constituye el ingreso individual o familiar. Clow & Baack 

(2010) determinan que “la categoría de artículos de lujo son cosas que la mayoría 

de gente no puede costear a no ser que tenga ingresos altos” y que por lo general 

el estrato social sirve como un buen predictor de ésta característica. 

 

Entonces al momento de segmentar es importante tener en cuenta las 

características del grupo de personas que potencialmente serán consumidores de 

los productos y servicios de los restaurantes y se debe considerar los beneficios 

que el servicio generaría a la empresa, en otras palabras: “no tienes que dirigirte a 

todo el mundo, sino a quienes estén más dispuestos a comprar y beneficiarse de la 

compra y de la relación contigo” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012, p. 202). 

 

1.1.6 De la marca y su valor 

 

Algunos analistas consideran que las marcas son el principal valor perdurable de 

una empresa, superando a sus productos e instalaciones específicas. John Stuart4, 

cofundador de Quaker Oats, señaló alguna vez que “si este negocio se dividiera yo 

daría la tierra, los ladrillos y el cemento, y conservaría las marcas registradas y 

tendría más éxito” (Kotler & Amstrong, 2007). En la década de 1980 las empresas 

se percataron de que la adquisición de marcas se estaba volviendo más importante 

que la adquisición de plantas, trabajadores o cualquier otro activo tangible, las 

marcas empezaron a considerarse como un activo real, que dotaba una fuerte 

ventaja competitiva (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2009, p. 337) 

 

Pero, ¿qué es una marca?  Una marca representa el carácter completo de una 

empresa y es la interfaz entre el negocio y sus clientes (Davis, 2010). En efecto, 

tanto desde el punto de vista teórico como desde el punto de vista empírico, la 

marca es una construcción estratégicamente planificada y gestionada. Y su 

lenguaje, con el que dialoga con los públicos, es esencialmente emocional y 

simbólico. Así, la marca es un sistema de cosas, objetos y acciones, y al mismo 

tiempo, un sistema de símbolos: sensaciones, relaciones, imágenes, signos. 

Elementos todos ellos portadores de significados. (Costa, 2011, p. 9) 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
4 Stuart asumió el cargo de CEO de la Quaker Oats Company en 1922, a los 43 años. 
Durante el tiempo como CEO, introdujo nuevos productos, como el trigo y el arroz. La 
compañía fortaleció su imagen y compró las marcas Aunt Jemima, Ken- L y Puss 'n Boots. 
	  



Alarcón, Jhonn  23 
 

 
	  

 

Las marcas no son solo nombres y símbolos, sino que representan las 

percepciones y sentimientos de los consumidores acerca de un producto y su 

desempeño, es decir, todo lo que el producto o servicio significa para los 

consumidores. En el análisis final, las marcas existen en la mente de los 

consumidores, esto determina el valor real de una marca fuerte que es su poder de 

captar la preferencia y lealtad de sus consumidores (Kotler & Amstrong, 2007). 

 

Gracias al manejo de marca un negocio se puede diferenciar de otro y sus clientes 

tienen una idea más clara de los productos o servicios que se ofertan. Es 

importante que los restaurantes construyan su propia personalidad de marca y 

busquen ser auténticos y cumplir con las experiencias y expectativas que ofrecen. 

Entonces las comunicaciones deberían mostrar el negocio real tal como es y no 

correr el riesgo de perder la credibilidad lo que lo llevaría a la consecuente pérdida 

de clientes (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012). 

 

Davis (2010) asegura que un consumidor busca un verdadero diálogo con las 

marcas que usa, y que este diálogo lo consigue al ejercer presión e influir sobre 

ellas mediante la opinión abierta sobre los beneficios que recibe. Entonces la marca 

ya no tiene solo que ver con la identidad tangible de una empresa sino con una 

conexión más emocional con el cliente. Sin embargo, el consumidor espera aún 

más. Este aspecto es corroborado por (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012) al 

mencionar que dentro del marketing se vive un era centrada en los valores y que 

las empresas ya no tratan a la persona como simples consumidores sino que los 

conciben como “seres humanos con inteligencia, corazón y espíritu”. 

 

1.1.7 De cómo entrar en las mentes de los clientes 

 

La palabra “posicionamiento” la popularizaron Ries & Trout (1990) en su libro 

Positioning, quienes la definieron como la toma de una posición concreta y 

definitiva en la mente del o de los sujetos a los que se dirige una determinada oferta 

u opción. Es decir, todas las acciones que la empresa realiza para que su producto 

o servicio sea considerado y reconsiderado una y otra vez. 

 

Entonces el determinar cuáles son los aspectos del producto o servicio que más 
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beneficios ofrecen al consumidor y que se pueden convertir en una ventaja 

competitiva que llevará a diferenciarse de la competencia es clave en el proceso de 

generar un posicionamiento. Es por esto que las empresas deben elegir el o los 

beneficios que la marca debe presentar para ganar un lugar distintivo en el 

mercado (Lambin, Galluci, & Sicurello, 2009, p. 254). Según lo citado anteriormente 

y al analizar el segmento de restaurantes de lujo, factores diferenciadores como el 

sabor de la comida, la infraestructura, el ambiente y la exclusividad podrían 

convertirse en atributos únicos a la hora de promocionar sus servicios. 

 

Según el especialista en posicionamiento Jack Trout5 (1997) de la consultora Trout 

& Partners, los principios del posicionamiento son: 

1. Una empresa debe establecer una posición en la mente de sus clientes meta. 

2. La posición debería ser singular y transmitir un mensaje sencillo y 

consistente. 

3. La posición tiene que separar a la organización de sus consumidores. 

4. Una empresa no puede ser todas las cosas para todas las personas. Debe 

enfocar sus esfuerzos (Trout c.p. Lovelock & Wirtz, 2015, p. 68).   

 

En el mercado de restaurantes, el entender estos principios resultan claves a la 

hora de competir por los clientes. Este entendimiento se basa en conocer cuál es 

nuestra posición actual en la mente del consumidor, el conocer a qué nuevos 

consumidores podríamos servir, qué propuestas de valor ofrecemos actualmente en 

los restaurantes, en qué nos diferenciamos de la competencia y si los servicios y 

productos ofrecidos cubren las necesidades y las expectativas de los clientes. 

 

El posicionamiento se crea por variables como la calidad de los productos, los 

precios, los métodos de distribución, el empaque, la imagen y otros factores (Clow 

& Baack, 2010, p. 45). Entonces el establecer una adecuada política de calidad en 

cuanto a la comida, el determinar un precio competitivo, el definir procesos de 

servicio eficaces, el cuidar la presentación de la comida en los platos y otorgar al 

restaurante de una adecuada imagen son primordiales para reforzar y modificar 

positivamente la percepción que el cliente tienen sobre los productos y servicios. 

 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
5 Según Philip Kotler, Jack Trout “es el responsable de algunas de las ideas más frescas 
que se han incorporado al marketing en la última década. Posicionamiento, la trampa de la 
extensión de línea, el marketing de guerra, el marketing de abajo a arriba… 
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Existen, según Clow & Baack (2010), al menos siete maneras de lograr 

posicionamiento y aunque se podrían usar varias es mejor concentrarse en una de 

ellas. La primera manera para lograr un posicionamiento es a través de un atributo 

entendido como un rasgo distintivo con respecto a los demás productos. Otro 

aspecto lo constituye la comparación con los competidores para establecer la 

posición. La diversificación del uso y la aplicación implica crear nuevas 

experiencias memorables o nuevos productos. La relación entre calidad y precio 

usada como un aspecto diferenciador, el establecer claramente qué clase de 

producto es y para qué usuario, determinará quién los comprará; además se trata 

de convertir el producto en un símbolo cultural para obtener una ventaja 

competitiva que permita que las empresas se posicionen fuertemente. 

 

En su libro Marketing 3.0, Kotler, Kartajaya & Setiawan (2012), afirman que las 

empresas tienen que dirigirse a sus consumidores como seres humanos integrales 

y completos. Dentro de esta afirmación se considera que uno de los elementos 

importantes de los seres humanos además del cuerpo, la mente y el corazón es el 

alma. Según los autores el marketing tiene que evolucionar hacia una fase que se 

dirige al alma de los consumidores ya que hoy en día la marca se vuelve irrelevante 

si no va más allá de su posicionamiento. 

 

El modelo de las 3i (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2012) habla de un equilibrio 

entre marca, posicionamiento y diferenciación sumado a la identidad, integridad e 

imagen de marca. 
Ilustración 2. Modelo de la tres i (3i)	  

	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  
	  

Fuente: Libro Marketing 3.0 (2012) 
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De acuerdo a este modelo un restaurante o cualquier empresa construye su 

identidad de marca al posicionarse en la mente del consumidor y que para obtener 

integridad debe, además de posicionarse, apoyarse en una fuerte diferenciación. 

Entonces, el posicionamiento y la diferenciación conducirán a una fuerte imagen de 

marca. 

 

1.1.8 De los métodos para recolectar información 

 

Los datos primarios de una investigación se recopilan mediante un conjunto de 

procedimientos normalizados con que los investigadores formulan preguntas a 

individuos seleccionados o los observan y registran su comportamiento (Hair, Bush, 

& Ortinau, 2007). Una correcta recopilación de datos cualitativos enriquecerá la 

información necesaria para comprender de mejor manera el problema investigado. 

 

La investigación exploratoria es apropiada en las primeras etapas del proceso de 

toma de decisiones. Esta se diseña para obtener una investigación preliminar sobre 

la situación. También es apropiada cuando la empresa está pendiente de identificar 

los problemas u oportunidades potenciales de nuevos enfoques de ideas o 

hipótesis relacionados con la situación (Jany J. , 2009). El efectuar una 

investigación exploratoria se basa en estudiar fuentes secundarias, entrevistar a 

individuos con conocimientos sobre el tema y analizar casos relacionados. 

 

Los métodos cualitativos tienen como objetivo el descubrimiento e identificación de 

nuevas ideas, pensamientos, sentimientos, conocimientos y comprensión de ideas, 

normalmente se aplican a diseños de investigación exploratorios. En este método 

se utilizan preguntas abiertas, poco o nada estructuradas buscando un sondeo 

profundo, este trabajo se lo realiza en plazos relativamente cortos y se aplica y 

observa a muestras pequeñas de sujetos. El análisis de los datos se centra en 

procedimiento subjetivos, interpretativos  o semióticos (Hair, Bush, & Ortinau, 2007, 

p. 210) 

 

Hair, Bush & Ortinau (2007) mencionan que la investigación cualitativa es 

apropiada cuando se trata de obtener información sobre factores de motivación, 

comportamiento, emocionales, de actitudes y personalidad que influyen en las 

conductas de los consumidores. También cuando se pretende determinar la 



Alarcón, Jhonn  27 
 

 
	  

eficacia de las estrategias de marketing, en la creación o reposicionamiento de 

nuevos productos o servicios o en los ya existentes. 

 

Una de las técnicas usadas en la investigación cualitativa son la entrevistas en 

profundidad, que son procesos formales en el que un entrevistador formula a un 

sujeto un conjunto de preguntas semi estructuradas en un encuentro personal (Hair 

et al., 2007, p. 215). Las preguntas del cuestionario pueden ser estructuradas o 

semi estructuradas, para ésta investigación se llevan a cabo éstas últimas para 

obtener información cualitativa. Las entrevistas semi estructuradas, se basan en 

una guía de asuntos o preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir 

preguntas adicionales para precisar conceptos u obtener mayor información sobre 

temas deseados (Hernández Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010). 

 

Otro de los métodos es la observación cualitativa, la cual no es una mera 

contemplación (“sentarse a ver el mundo y tomar notas”); sino que implica 

adentrarnos en profundidad a situaciones sociales y mantener un papel activo, así 

como una reflexión permanente. Estar atento a los detalles, sucesos, eventos e 

interacciones (Hernández Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2010). 

 

1.2 De qué acciones se han efectuado sobre el tema 

 

Para establecer los factores determinantes de marketing que influyen en la actitud 

de los clientes al momento de seleccionar un restaurante de alta cocina, ya sea por 

placer o por negocios; se analizan el valor y el orden de importancia de factores 

como: el servicio, el producto, la ubicación, la infraestrutura, la promoción, el precio 

y los atributos de imagen, muchos de los cuales son considerados por el cliente al 

momento de elegir un restaurante. (Mehta & Maniam, 2002) 

 

Los resultados de esta investigación realizada a través de un cuestionario indican 

que los consumidores consideran a la calidad de la comida, el ambiente, la imagen 

y un personal amable como factores clave para la selección de un restaurante de 

lujo y que, los usuarios del sector de negocios quieren que los restaurantes 

ofrezcan sus instalaciones para eventos especiales, seminarios y banquetes y que 

los usuarios del sector de ocio y  entretenimiento y placer desean descuentos, 

buffets y precios accesibles a la realidad local. 
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El estudio también determina, en el área de la promoción, que para a atraer a 

comensales que buscan placer o diversión es importante el ofrecer precios 

especiales, ofertas especiales y horarios extendidos. Y que el promocionar a un 

chef con una gran reputación es mas importante cuando se realizan comidas de 

negocios que en cenas de placer. 

 

En otro caso, se trató de observar los niveles de importancia de varias fuentes de 

información usadas para realizar la elección de un restaurante con estrellas 

Michelin en Alemania (Harrington, Fauser, Ottenbacher, & Kruse, 2013). El 

resultado de esta investigación sugiere que las fuentes de información boca a boca 

y las valoraciones externas son vistas como herramientas claves para la elección 

de este tipo de restaurantes de gama alta y que la fuente de información varía 

según el segmento de mercado.  

 

Se realizaron encuestas por conveniencia únicamente a personas que indicaban 

que habían comido en un restaurantes con estrellas Michelin, éstas encuestas 

valoraron atributos como la edad, género, frecuencia de uso y propósito primario de 

la visita entendido como negocios o placer. Otras variables analizadas en este 

estudio son la reputación del restaurante, las recomendaciones de amigos, las 

calificaciones y reseñas en las guías de comida, las reseñas en revistas o 

períodicos y la publicidad en revistas y periódicos.  

 

Como resultado se obtuvo que las fuentes de información más importantes  para la 

elección de un restaurante con estrellas Michelin son: 1) recomendación de amigos, 

(2) reputación del restaurante, (3) reseñas recientes en periódicos y revistas, (4) 

clasificación en guías de comida y (5) sitios web completos. Los consumidores 

jóvenes otorgaban más importancia a los sitios web y los consumidores mayores a 

las reseñas y a las clasificaciones y puntajes en las guías de comida. 

Consumidores frecuentes, ya sean hombres o mujeres, daban más importancia a la 

reputación del restaurante y a la guía Michelín y los no frecuentes, a la 

recomendación de sus amigos. 

 

Otro estudio analizó las diferentes estrategias de posicionamiento cultural que 

pueden ser comunicadas a través de la publicidad en televisión. En general se 

estudió las estrategias conocidas como posicionamiento global, extranjero y local, 

para identificar cual es la más usada por las diferentes categorías de productos y 

marcas (Torres & Muñoz, 2006). 
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Se seleccionaron tres canales de televisión abierta y se realizó el monitoreo y la 

grabación de los anuncios publicitarios y aplicando teorías de la semiótica, se 

determinaron cuales anuncios asociaron las marcas con una cultura de consumidor 

específica (global, local o extranjera). Se consideraron como variables: el lenguaje, 

la estética y la historia del comercial y se midieron a través de indicadores como: 

pronunciación y deletreo visual del nombre de marca, el logo, el tema central del 

comercial y la aparición de relatores. Si el anuncio tenía más de tres indicadores 

era clasificado dentro de una de las culturas específicas. 

 

Se realizó un análisis y se pudo determinar que lo más utilizado es el 

posicionamiento global, después el local y por último el extranjero. Se concluye que 

el posicionamiento global es usado en Chile porque se trata de un país en vías de 

desarrollo, entonces es en donde los habitantes buscan en las marcas globales los 

atributos simbólicos que necesitan. En el caso de las categorías de productos el 

posicionamiento global es el más usado en comida, tecnología y cuidado personal, 

en higiene en el hogar se usa el posicionamiento local. 

 

Por otro lado un estudio presenta un análisis del impacto de los nuevos medios de 

comunicación en las relaciones con los consumidores y se identifica un nuevo 

universo de medios de comunicación que las empresas deben tomar en cuenta a la 

hora de gestionar sus relaciones con sus clientes. Los últimos años han sido 

testigos de la aparición de nuevos canales de medios como Facebook, YouTube, 

Google y Twitter, los mismos que permiten a los clientes tomar un papel más activo 

en el mercado a toda hora y lugar. (Hennig-Thurau, et al., 2010) 

 

Estos nuevos medios amenazan los modelos de negocios establecidos y las 

estrategias corporativas, a la vez que ofrecen amplias oportunidades de crecimiento 

a través de la adaptación. El trabajo muestra los aspectos que las empresas deben 

tener en cuenta para gestionar sus clientes. Estos aspectos se usan en interacción 

con (a) la comprensión del comportamiento del consumidor, (b) la utilización de los 

nuevos medios para gestionar con éxito las interacciones con clientes, y (c) la 

medición efectiva de las actividades y resultados de los clientes. 
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CAPÍTULO II 

 

2.1 Materiales, métodos e informes de resultados de la investigación  

 

Este trabajo busca identificar la situación actual del posicionamiento de los 

restaurantes de lujo en la ciudad de Cuenca y analizar las herramientas de 

promoción y publicidad que se usan en la actualidad. La recolección de información 

para la presente investigación demandó la aplicación de varios métodos.  

 

En una primera etapa se utilizó la investigación en fuentes secundarias, la misma 

que inició con un estudio bibliográfico para recopilar conceptos e ideas sobre el 

posicionamiento, la promoción y la publicidad. Estas teorías son importantes para 

fundamentar el trabajo de investigación, ya que las mismas son “una base sobre la 

cual el investigador puede organizar e interpretar los hallazgos” (Malhotra, 2008, p. 

51) 

 

Luego continuó con una investigación documental, para este caso las fuentes lo 

constituyeron archivos estadísticos, bases de datos e información de organismos 

públicos y privados relacionados con el sector del turismo, la cultura y la 

gastronomía. Hair, Bush & Ortinau (2007) en su libro de Investigación de mercados 

mencionan que la recoplicación en fuentes secundarias consiste en “localizar la 

fuente apropiada, extraer los datos necesarios y tomar los que convengan para el 

objetivo de la investigación” (p. 97).  

 

Las fuentes que se utilizaron son: el Instituto Ecuatoriano de Estadísticas y Censos 

(INEC), el Ministerio de Turismo con su catastro de restaurantes de la ciudad de 

Cuenca y el GAD Municipal del cantón Cuenca con su normativa municipal sobre 

procedimientos de publicidad en locales. 

 

En la segunda etapa de la investigación se utilizó el método descriptivo y se 

aplicaron técnicas de investigación de mercados cualitativas a través de los 

métodos de observación y entrevistas semi estructuradas. Se aplicó la técnica de 

observación en cuatro restaurantes, dos de lujo tomados del catastro del Ministerio 

de Turismo, uno tomado del criterio de los consumidores a través de la entrevistas 

semiestructuradas y un restaurante de lujo de la ciudad de Guayaquil tomado del 



Alarcón, Jhonn  31 
 

 
	  

catastro de restaurantes de esa ciudad y corroborado por el Ing. Luigi Manya, 

gerente de mercados especiales de Cervecería Nacional.  

 

Se aplicó la técnica de entrevista semiestructurada que según Hernández Sampieri, 

Fernández Collado & Baptista Lucio (2010) “se basan en una guía de asuntos o 

preguntas y el entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales 

para precisar conceptos u obtener mayor información sobre los temas deseados” 

(p.418). Se aplicaron veinte entrevistas semiestructuradas a consumidores de este 

tipo de oferta, además se realizaron tres entrevistas a administradores de 

restaurantes de lujo de la ciudad de Cuenca y una entrevista a un administrador de 

un restaurante de lujo de la ciudad de Guayaquil.  

 

Para identificar a los entrevistados se aplicó el muestreo no probabilístico 

denominado bola de nieve, esto debido a lo complejo de la localización de los 

miembros del quintil cinco. Este método lo define Malhotra (2008) en su libro de 

Investigación de Mercados y menciona que “se selecciona un grupo inicial de 

encuestados, por lo general al azar, a quienes después de entrevistar se les solicita 

que identifiquen a otras personas que pertenezcan a la población meta de interés. 

Los encuestados subsecuentes se seleccionan con base en las referencias” (p. 

345).  

 

 

2.2 Informe general de la investigación en fuentes secundarias 

 

El catastro del Ministerio de Turismo muestra que en la ciudad de Cuenca existen 

775 restaurantes registrados, los cuales están categorizados de la siguiente 

manera: 4 restaurantes de lujo, 62 de primera categoría, 198 de segunda, 415 de 

tercera y 96 de cuarta. Esta información se validó con la base de datos de 

restaurantes de Cervecería Nacional en Cuenca, en la misma constan 783 

restaurantes, trece establecimientos más que lo que se visualiza en el listado del 

Ministerio. 

 

Los restaurantes categorizados como de lujo se muestran la tabla 1:  
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Tabla 1. Restaurantes categorizados como de lujo, según el Ministerio de Turismo 

 
Fuente: Catastro de Establecimientos Turísticos Azuay 2014 – Ministerio de Turismo 

 

La categorización efectuada por el Ministerio se basa principalmente en el  

documento llamado Instructivo No. 172 para el Registro y Control de Actividades 

Turísticas dictado por la Corporación Ecuatoriana de Turismo – CETUR en el año 

de 1989. En este documento se estipulan las normas y disposiciones para evaluar y 

categorizar los establecimientos turísticos. La Dra. Yolanda Palacios, Directora de 

Bienestar Turístico del Ministerio de Turismo con sede en la ciudad de Quito, indica 

que dicha entidad se encuentra trabajando en un nuevo documento para regularizar 

y categorizar estos negocios, pero no mencionó cuando sería socializado.  

 

Este documento muestra los requisitos en cuanto a infraestructura, carta de platos y 

personal que un establecimiento necesita según la categoría en la que quiera 

registrarse. Según el chef Javier Patiño, especialista en Management 

Gastronómico, este documento debe ser reformulado porque algunos aspectos no 

se ajustan a la realidad de nuestro mercado. Además mencionó que los parámetros 

que más influyen en la categorización son la infraestructura, la decoración, la 

extensión y variedad de las platos dentro de la carta y los servicios adicionales.  

 

2.3 Investigación para determinar el nivel de posicionamiento y establecer las 

estrategias de promoción y publicidad usadas por restaurantes de lujo 

2.3.1 Informe de la observación y del análisis de las estrategias de promoción 

y publicidad de los restaurantes seleccionados 

 

Se busca establecer los parámetros utilizados por los restaurantes de lujo en lo 

referente a la promoción y publicidad dentro de sus locales y además se realiza un 

análisis de la publicidad existe en redes sociales. Cabe recalcar que estas 
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empresas utilizan muy poca publicidad en medios masivos, únicamente lo realizan 

esporádicamente en radio y prensa escrita para comunicar el menú de fechas 

especiales como día de la Madre o San Valentín. Los elementos en los cuales se 

basaron la observación y el análisis de las publicidades y promociones son: 

evidencia física, tratamiento de la publicidad y tipos de promoción. 

 

Cabe recordar que los casos uno y dos son restaurantes que constan en el catastro 

del Ministerio de Turismo, el caso tres se eligió de las entrevistas a los 

consumidores. El cuatro es un restaurante de lujo de Guayaquil escogido por 

recomendación del los miembros de la muestra. 

 

Caso 1 

El restaurante está ubicado en una casa colonial, lo que le da una característica 

tradicional, su imagen corporativa se evidencia en un letrero muy visible que 

identifica al establecimiento y muy de acorde con su categoría. En el interior la 

decoración es moderna y contemporánea, con un cierto toque de informalidad pero 

de lujo y buen gusto. El color predominante son el blanco con toques lilas, que 

contrastan con unas fotografías de la ciudad que se repiten en colores brillantes. 

 

La carta tiene un diseño simple y sobrio trabajado con una tipografía legible y los 

colores corporativos, el mismo informa correctamente el menú que se ofrece, la 

materialidad del mismo denota lujo y es una buena evidencia física del 

establecimiento. Otra evidencia que funciona bien es una funda de papel en la cual 

sirven pan y que viene con el logo impreso y con la leyenda de “pan fresco”.  

 

Los empleados visten de negro, su uniforme no muestra ningún signo de 

pertenencia y no existe ningún otro aspecto tangible, ya sea tarjeta de 

presentación, folletería promocional que recuerde la marca. Incluso la factura que el 

cliente recibe no lleva impreso el logotipo. No se usan artículos promocionales. 

 

Se buscó información y publicidad en el internet sobre el restaurante, al realizar la 

búsqueda no se puede visualizar la página web sino que aparecen otros vínculos a 

páginas como Ubicacuenca, Tripadvisor, Tuugo, YouTube y solo en quinto lugar 

aparece un vínculo hacia la página de Facebook. No aparece el vínculo a la web 

principal del restaurante. Las páginas anteriormente nombradas solo brindan 
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información sobre la ubicación del restaurante, a excepción de Facebook y 

Tripadvisor en donde se puede tener otro tipo de información sobre el local. 

 

El vínculo hacia la página web se ubica dentro su perfil de Facebook, lo que hace 

un tanto difícil su localización ya que no aparece rápidamente en lo motores de 

búsqueda.  La página web muestra una imagen renovada, que está acorde con el 

estilo y la decoración, también renovado, del restaurante. La página web contiene 

información suficiente para el usuario. La única falencia identificada es que la 

sección de menú tiene el nombre y la descripción de los platos principales pero no 

se adjunta ninguna imagen o fotografía. 

 

El medio de comunicación que más usa el restaurante es la página de Facebook, la 

cual a la fecha tiene 7679 “me gusta”. Es miembro de la red social desde el 2011. 

Es un canal usado para comunicar promociones e imágenes de la comida. Cabe 

recalcar que no se encontró publicidad gráfica en periódicos. Las imágenes 

promocionales que utiliza el restaurante son siempre fotos en primer plano de los 

platos o cocteles que ofrecen, son fotografías que se muestran siempre en 

contraste con el fondo y cada foto se cierra o se abre con una banda gris que 

soporta al logotipo. Tiene cuenta en Instagram y prácticamente se encuentras las 

mismas fotos que están en Facebook a excepción de algunos videos cortos que 

muestran detalles de los platos. No tienen cuenta en Twitter. 

 

El restaurante no maneja ninguna campaña o concepto publicitario, simplemente 

muestran sus productos y con las fotos intentan comunicar calidad, frescura, 

variedad y detalles. Sin duda las fotos apoyan visualmente a estos valores. No 

existe ninguna carga emocional en las imágenes, más bien son muy descriptivas. 

 

Las estrategias promocionales más usadas son el 2 x 1 sobre todo en cocteles y los 

sorteos de cenas en épocas especiales como Navidad o San Valentín. Las 

promociones no son comunicadas con imágenes solo se agrega una descripción a 

la foto de algún producto o de una parte de la infraestructura del restaurante. Esta 

forma de comunicar hace que las promociones pierdan impacto ya que para 

entender la promoción el cliente debe leer todo el comunicado. Los mensajes más 

utilizados son: “ven con tu novia a una cena romántica”, “no dejes que el tráfico te 

impida llegar”, “no te pierdas nuestros postres”, “festeja tu graduación con 

nosotros”, “ven a festejar el día del padre”, “celebra la primera comunión de tu hijo”, 

“ feliz san Valentín”, entre otras. 
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Caso 2 

Este restaurante al igual que el caso anterior se ubica dentro de una edificación 

colonial, pero este a su vez funciona como hotel. La imagen corporativa del 

restaurante no refleja la categoría del mismo. El letrero no permite identificar de 

manera correcta la marca del restaurante. A la entrada se puede encontrar un atril 

que contiene la carta del restaurante. Este elemento no es de mucha utilidad para 

comunicar la categoría del establecimiento. 

 

Para ingresar al restaurante se debe pasar por el vestíbulo del hotel, no existe 

señalética que ayude a ubicarse de mejor manera. El interior es muy lujoso y 

elegante, con una decoración de acorde a la categoría, con mobiliario también 

clásico. Predominan los colores pasteles verdosos y cremas que evocan en algo a 

la imagen corporativa. Además el salón está decorado con flores pintadas en las 

paredes.  

 

La carta no maneja el nivel que requiere un restaurante de esta categoría, no es 

una propuesta realizada por un profesional gráfico, más bien resulta un tanto 

“casera”. La misma no se integra ni a la decoración ni al estilo del establecimiento. 

Los materiales en los que se presenta son de baja calidad y no reflejan ni 

evidencian la calidad de los productos y los servicios ofrecidos. La descripción de 

los platos no es completa y la información no está ordenada correctamente. 

 

Los empleados visten de negro y llevan bordado en sus chalecos el logo del 

restaurante. No existe folletería ni papelería corporativa que refuerce la imagen. No 

se usan elementos promocionales. 

 

Se realiza la búsqueda de información publicitaria sobre el restaurante, no se 

encuentra ninguna en los periódicos ni revistas. Al buscar por internet el vínculo a la 

página web del restaurante aparece como segunda opción. La primera es la del 

hotel a la cual pertenece el restaurante. Aparecen también los vínculos a Facebook, 

Tripadvisor, Booking.com, en donde se puede encontrar información sobre la 

dirección y los horarios de atención. 

 

Su página web muestra una construcción tradicional, un aspecto negativo es que 

tiene la misma estructura y la cromática que la página web del hotel. Sin duda 

necesita una actualización en cuanto al diseño, para que la página sea más 
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atractiva. Dentro de ella muestra como página de inicio las principales promociones 

y una reseña del restaurante. No se muestra la carta, la pestaña está 

desactualizada. No se incluyen fotos de los platos. 

 

También el principal medio de comunicación es la página de Facebook, tiene 3000 

“me gusta”. Es miembro de la red social desde el 2010. Únicamente se muestra 

fotografías de los platos y cocteles. Las imágenes son fotos en primer plano y no 

manejan un sistema de diseño gráfico para colocar el logo dentro de ellas, casi 

todas las disposiciones son diferentes. No se maneja ningún concepto publicitario o 

campaña, más bien comunica valores como esmero en el servicio, relax, 

excelencia, ambiente único, aspiración, familia, etc. No tiene cuenta propia en 

Twitter, se la menciona a través de la cuenta del hotel al que pertenece. Tiene una 

cuenta en Instagram pero la misma no se gestiona desde hace algún tiempo atrás. 

 

En cuanto a las promociones ofrecidas se pueden identificar la muestra gratis, los 

concursos y los menús a precio especial en determinado horario. No se comunican 

gráficamente las promociones, solo se explican en el pie de las fotos. Los mensajes 

más usados son: “Un festín de sabores para consentirla en su día”, “celebra a 

papá”, “comparte un momento mágico, en un lugar único”, “gastronomía fina, 

servicio de lujo y un ambiente que enamora... al precio ideal...”, “los mejores 

sabores del mundo en un solo lugar”,  etc. 

 

Caso 3 

Este restaurante se eligió porque está dentro de la preferencia de los consumidores 

de restaurantes de lujo, según las entrevistas efectuadas. Aunque el mismo no 

pueda compararse en muchos aspectos con los dos primeros casos, es necesario 

analizarlo para entender el por qué el consumidor lo considera como oferta de lujo. 

 

Este negocio se emplaza en un lugar privilegiado de la ciudad, tanto por su vista 

como por su ubicación. La imagen corporativa refleja dinamismo e informalidad, 

pero también estilo. El letrero permite divisar claramente el establecimiento. El 

interior tiene una decoración moderna e informal, y los colores usados reflejan la 

identidad corporativa. El ambiente es como un bar deportivo. 

 

La carta tiene mucha información y es muy visual. Refleja claramente el estilo del 

restaurante. El material de las mismas es resistente. Además manejan evidencias 
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físicas como material POP y banners. Los empleados están correctamente 

uniformados de acuerdo a los colores corporativos. No usan artículos 

promocionales. 

 

No tiene página web propia, la información sobre el restaurante está dentro de un 

sitio web de un hotel de la ciudad. Además tienen presencia en Tripadvisor y 

Ubicacuenca.com. La información dentro del sitio del hotel es insuficiente ya que 

solo nos muestra una reseña y algunas fotos de la infraestructura. No tiene 

información del menú ni los horarios de atención. 

 

La página de Facebook registra 8408 “me gusta” y es miembro desde el 2010. Este 

canal es usado para comunicar las promociones y fotos de los platos. Por lo 

general son fotografías retocadas a las cuales se les elimina el fondo y se le coloca 

otro con los colores corporativos a manera de soporte. Se maneja un sistema 

gráfico de aplicación de los colores corporativos y el logo sobre las imágenes. Estas 

publicaciones se ven como pequeñas pieza gráficas que impactan y comunican 

mejor. Tienen cuenta en Twitter y se maneja los mismos contenidos que en el 

Facebook, la cuenta de Instagram esta desactualizada y se muestran en su 

mayoría fotos de los clientes dentro del restaurante. 

 

Se maneja el concepto de “donde la diversión empieza” ya que la mayoría de 

publicaciones contienen este frase. Además se intenta comunicar espectacularidad, 

ambiente, amistad, familia. Las imágenes son netamente descriptivas no existe 

ninguna carga emotiva. 

 

Las estrategias promocionales usadas son el 2 x 1, el segundo plato a mitad de 

precio o gratis, niños comen gratis, ladies night, after office, happy hour y bebida 

gratis con tu plato fuerte.  Las promociones son comunicadas con imágenes que 

refuerzan la promoción. Todas estas publicidades están generadas bajo un mismo 

sistema de diseño gráfico y se refuerzan con una descripción o explicación en la 

barra de estado del Facebook. Las promociones llaman la atención y son 

impactantes a la vista por su tratamiento fotográfico y de tipografía. 

  

Los mensajes más utilizados son: “donde la diversión empieza”, “hoy consentimos a 

los niños”, “el mejor lugar de la ciudad”, “una experiencia diferente”, “las mejores 
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promociones para tí”, “el plan perfecto”, “ y si aprovechamos la tarde y vamos por 

unos nachos”, entre otras. 

 

Caso 4  

El restaurante está ubicado en el interior de un centro comercial de alto nivel en la 

ciudad de Guayaquil, el letrero es pequeño pero visible. El restaurante se emplaza 

en una esquina de uno de los edificios del centro comercial, en la planta baja. La 

imagen corporativa del restaurante no refleja el nivel y la categoría del mismo. El 

logo es informal y poco estilizado.  En el interior la decoración es sobria y elegante, 

de lujo, los colores van desde los ocres al blanco. Cada detalle está correctamente 

colocado. 

 

La carta es sencilla pero con acabados de lujo. El papel es fino, muy bien diseñada 

con correcto uso de la tipografía y la diagramación. Todo este conjunto se entrega 

al comensal en una carpeta de cuero, también sobria y elegante. La carta tiene la 

descripción de los platos acompañada del precio. 

 

Algunos utensilios tienen marcado el logotipo del restaurante con lo que se genera 

imagen, recordación y posicionamiento.  En cada mesa se dispone un material POP 

muy bien diseñado y sutilmente colocado en una esquina de la mesa, el mismo 

muestra fotos de los platos como una forma de promoción e incentivo a la compra. 

No existe folletería informativa o promocional adicional. La factura que se entrega al 

cliente lleva el logotipo impreso. 

 

En una de las paredes se puede apreciar una placa que fue entregada al 

establecimiento en la cual se la designa como el mejor restaurante de Guayaquil en 

el año 2013.  

 

En cuanto a la comunicación de sus promociones, las mismas se realizan por 

varios canales: el primero lo constituyen las redes sociales. Manejan cuentas de 

Facebook, Twitter, Instagram. No manejan una página web propia, sino que están 

dentro de la página web del centro comercial. También tiene presencia en 

Tripadvisor. 

 

Al realizar la búsqueda de información en internet sobre el restaurante aparecen 

unos vínculos hacia la página del centro comercial ligado al restaurante. Luego 
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aparecen los vínculos al Facebook y a Tripadvisor. Dentro de la página web se 

pueden encontrar unas pestañas que muestran los recomendados del día, un menú 

descargable y una sección de contacto. Al pretender ingresar directamente por la 

página principal o portada del centro comercial, no es posible porque el vínculo está 

dañado o roto. 

 

Se realizan publicaciones periódicas en revistas dirigidas exclusivamente a la gente 

que vive en la zona. Realizan el seguimiento en redes sociales para lo cual 

contratan a gente especialista en el tema de publicidad y redes sociales. También 

diversifican su oferta ofreciendo otros tipos de productos o degustaciones para 

generar más ventas y obtener más clientes. 

 

Se puede notar que para este restaurante es importante la inversión en publicidad 

para generar mayores ventas de sus productos y posicionamiento en la mente de 

sus consumidores. Aparte de publicar en la revista dirigida a los consumidores del 

sector, realiza publirreportajes en televisión en algunos programas de variedades, 

donde principalmente el chef aparece cocinando algún plato del restaurante. 

 

La cuenta de Facebook tiene 1255 “me gusta” y es miembro desde el 2010. Las 

imágenes promocionales que se usan en la red social son únicamente fotos en 

primer plano de los platos y en algunas de ellas aparecen el chef y el personal 

realizando servicios y también se colocan imágenes con artistas y gente importante 

de la sociedad guayaquileña. La fotos son limpias, no se coloca el logo ni ninguna 

otra frase promocional. Las frases de complemento se escriben en la barra de 

estado de cada imagen. Además publican videos donde se puede observar el 

desarrollo de algunos servicios en el salón, los videos tratan de mostrar la 

experiencia diferente que ofrece el restaurante. Tienen cuenta en Instagram donde 

se muestran las mismas fotos que se publican en otras redes sociales y su cuenta 

de Twitter está completamente ligada con Facebook. 

 

No se maneja ningún concepto publicitario o campaña. Con las imágenes intentan 

comunicar modernidad, vanguardia, belleza y exquisitez. Algunas fotos no son 

altamente impactantes. No existe ninguna carga emocional en las imágenes y solo 

son descriptivas. 
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No se identifican promociones efectuadas por el restaurante, esporádicamente 

utilizan el 2 x1 en cocteles y un buffet a menor precio del normal. Los mensaje más 

utilizados son: “no te quedes sin probar nuestro platos”, “los mejores ingredientes”, 

“recordando dulces momentos de la niñez”, “una delicia para tu paladar”, entre 

otras.   
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Fuente: Elaboración propia, en base a los resultados de la técnica de observación 

Tabla 2. Comparación de los aspectos relevantes identificados mediante la observación 
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Tabla 3. Aspectos relevantes de promoción y publicidad de los restaurantes seleccionados 

	  
Fuente: Elaboración propia, en base a los resultados de la técnica de observación	    
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2.3.2 Informe de las entrevistas a propietarios o administradores de los 

restaurantes de lujo. 

 

Entrevista 1 

La administración indica que este restaurante funciona hace 22 años, hace dos 

años se efectuó una remodelación tanto de su imagen corporativa como de su 

infraestructura. Se cambió la decoración tradicional y rústica por un estilo 

contemporáneo tipo americano. Menciona que el principal factor para mantenerse 

vigente en el mercado por tanto tiempo es la amplia experiencia que tienen los 

propietarios en el sector de los restaurantes.  

 

El administrador tiene conocimiento de que el Ministerio de Turismo es el 

organismo que se encarga de categorizar y considera importante el aporte que 

efectúan las universidades y escuelas de gastronomía al desarrollo del sector.  

 

En cuanto a la publicidad expresa que no se realizan campañas, que existe un 

manejo de página web y redes sociales, pero que los clientes habituales los 

conocen por la calidad de la comida, el buen servicio y la experiencia. Además 

menciona convenios con agencias de viajes, operadoras turísticas, hoteles, el 

aeropuerto y su oficina de información que son las que recomiendan al restaurante 

y de esta manera se atraen a nuevos clientes tanto nacionales como 

internacionales.  

 

El restaurante es más ejecutivo o de negocios entre la semana y más familiar el fin 

de semana. No tienen identificados los días o los momentos más fuertes de 

consumo, ya que dependen de las reservas de empresas o empresarios. 

 

Como estrategia para captar nuevos clientes generan nuevas opciones de 

productos como cocteles, aperitivos o nuevos platos. Estos cambios son 

promocionados por la página web y las redes sociales. Además los meseros están 

muy capacitados, conocen a profundidad la oferta y la comunican a los clientes de 

manera adecuada. Menciona además que la comida es lo que lo diferencia del 

resto de consumidores, que se encuentran platos que no se encuentran en otros 

restaurantes. 
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En fechas especiales como día de la madre, día del padre y san Valentín, el 

restaurante publica su oferta en los periódicos locales, pero por lo general no se 

promocionan de esta manera debido a que consideran que tienen un buen 

posicionamiento en la mente de sus consumidores. En la radio se realizan 

menciones frecuentes en distintas programaciones. 

 

Consideran que la mejor forma de promoción es el boca a boca, que se genera por 

la recomendación de clientes que experimentaron la oferta y que hace que nuevos 

clientes lleguen a disfrutar del restaurante. 

 
Ilustración 3. Salón del restaurante del caso de estudio 1 y una muestra de su oferta 

 
Fuente: Fotografía propia 

Entrevista 2 

El propietario de este restaurante comenta que establecimiento tiene ya 35 años en 

el mercado y que ya son 10 años que trabajan en el local actual. Indica que se ha 

podido mantener por este lapso de tiempo en el mercado debido a la calidad de su 

comida y su servicio, su estandarización e innovar continuamente. Esto les ha 

llevado a constituirse en un restaurante tradicional en la ciudad. 

 

Indica que su marca es reconocida por la gente, que es importante en la ciudad y 

que está registrada. Además comenta que varias guías de turismo internacional 

colocan al restaurante como el mejor de la ciudad y el país. 

 

Indica que el Ministerio de Turismo es el ente encargado de categorizar a los 

restaurantes, menciona esta institución se encuentra trabajando en una nueva 

normativa para categorizar a los establecimientos con tipo A, B o C en lugar de lujo, 

primera o segunda. Que este programa será de mejora continua y que la 

clasificación se puede mejorar día con día. 
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Se han realizado menciones en radio, sobre todo en fechas especiales como día de 

la madre, día del padre, San Valentín, etc., en radios como la Voz del Tomebamba, 

Super 949 y FM88. En ocasiones son auspiciantes de los eventos que organizan 

las radios y así generan presencia de marca. En cuanto a los periódicos el 

propietario indica que publican en diario El Mercurio y diario El Tiempo en convenio 

con las tarjetas de crédito para ofrecer sus promociones. Trabaja mucho con el 

tema de los canjes publicitarios. 

 

Consideran que es importante comunicarse con su mercado objetivo y estar en la 

mente de los mismos. Para lo cual ofrecen promociones en la página web, una de 

ellas es una cena a la luz de las velas, entrada, plato fuerte y postre más copa de 

vino gratis. La publicación en la página web la complementan con las redes 

sociales como el Facebook y una carta en la puerta de entrada, en donde también 

ofrecen 2 x 1 en cocteles y “happy hours”. Explica que es difícil medir el impacto, 

que cuando se contratan los servicios de un community manager o de una agencia 

de publicidad no ofrecen métodos de medición de impacto o rentabilidad de la 

inversión publicitaria. Se invierte en guías como Booking y Tripadvisor al contratar 

un perfil plus que permite tener una estadística.  

 

Tienen identificados a los clientes habituales y a los nuevos clientes tratan de 

ofrecerle un servicio perfecto para que sean ellos los que promocionen el 

restaurante con la demás personas, entonces determina que el mejor modo de 

promocionarse es el boca a boca, ya que por este medio han podido ganar más 

clientes. Una de las estrategias de ventas es el acudir a los colegios a promocionar 

su servicio para primera comuniones. Además indica un convenio importante con 

American Express y presencia en distintas revistas nacionales e internacionales a 

través de publirreportajes, algunas de ellas son revista A bordo de TAME, revista 

Caras y revista Cosas.  

 

Tienen un base de datos de al menos 1000 clientes, pero no realizan seguimiento 

alguno. Se espera plantear una tarjeta de descuento y de esa manera establecer 

una mejor política de manejo de clientes. 
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Ilustración 4. Salón del restaurante del caso de estudio 2 y una muestra de su oferta 

 
Fuente: Fotografía propia 

Entrevista 3 

Indica que el negocio gastronómico está en desarrollo y que en la actualidad la 

gente se atreve mucho más a salir en busca de una mejor oferta en cuanto a 

comida y servicio en los restaurantes, y si es de lujo siempre espera lo mejor.  

 

En comparación con las ciudades de Quito y Guayaquil, la oferta local es muy 

similar, se manejan procesos e ingredientes de alta calidad similares a la oferta 

nacional. En el ámbito internacional, la gastronomía que se maneja en otros países 

nos lleva algunos años de adelanto, pero se puede llegar a ser muy competitivos.  

 

Menciona que el Ministerio de Turismo otorga la categorización al momento de 

gestionar los permisos de funcionamiento y que los parámetros que se toman en 

cuenta son: la carta, a través de su estructura de entradas, platos fuertes y postres; 

los precios y la estética o decoración del establecimiento. Comenta que los clientes, 

al ser la gastronomía local un mercado en desarrollo, pueden no tener claro la 

división o las características de estas categorías. 

 

En cuanto al manejo de la publicidad de restaurantes de lujo, este profesional tiene 

el criterio de que no se publicitan de manera adecuada, sobre todo por el temor a 

que el cliente tenga la percepción de que es una oferta que no puede pagar y esto 

frene su capacidad de elección. Explica que sería una opción interesante el 

mostrarse como un restaurante de lujo pero con precios moderados, esto se podría 

lograr por ejemplo si local fuera propio y no se pagara alquiler, para poder disminuir 

el costo de los productos. 
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Por otro lado, al ser consultado sobre los mejores canales de promoción y 

publicidad, explica que las redes sociales son herramientas importantes, por 

ejemplo Instagram es una red para “enamorar” al cliente por medio de imágenes; 

Facebook es para un comunicación e interacción más completa con el cliente y 

además siempre será importante una página web y otros guías virtuales como 

Gringo Tree, Gringo Post, y Tripadvisor. 

 
Ilustración 5. Salón del restaurante del caso de estudio 3 y una imagen de su carta 

 
Fuente: Fotografía propia 

 

Entrevista 4 

El administrador del establecimiento de la ciudad de Guayaquil explica que el 

restaurante es un lugar lleno de detalles en donde se puede degustar los mejores 

platos, preparados con finos ingredientes. Que la calidad y el buen servicio son 

aspectos que lo distinguen de sus competidores, lo que completa una experiencia 

gastronómica única. 

 

Al consultarle sobre las formas de promocionar los productos recalca que una de 

las mejores formas para promocionar nuevos platos es el testeo de producto, 

cuando el chef configura un nuevo plato, es el cliente el encargado de ponerlo en la 

carta. Además indica que se publicitan en revistas dirigidas específicamente a su 

público objetivo y utilizan las redes sociales como Facebook e Instagram. 

 

Indica que para atraer más clientes y para dinamizar el espacio exterior del 

restaurante van a diversificar la oferta con la generación de un bar móvil que 

ofrecerá cocteles, hamburguesas, sánduches, pastas con el estilo de preparación 

tipo show. Esta oferta se brindará sobre todo al mediodía en el cual se identifica un 

bajo nivel de ventas. 
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La identificación de los nuevos clientes lo realizan a través de registrar el mail y el 

número de teléfono. Esto sirve posteriormente para hacer un seguimiento posventa 

y para comunicar nuevas promociones mediante correo electrónico, mensaje de 

texto o llamada telefónica. Indica que otra forma de promocionar es el boca a boca, 

el mismo que se inicia con el personal del establecimiento al comunicar las ofertas 

a los clientes en el momento efectuar el servicio en mesa y que es el cliente el 

encargado de comunicar las promociones a otras personas. 

 
Ilustración 6. Salón del restaurante caso de estudio 4 y una muestra de su oferta 

 
Fuente: Fotografía propia 
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Fuente: Elaboración propia, en base a resultados de investigación  

Tabla 4. Resumen de las entrevistas a administradores de restaurantes de lujo 
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2.3.3 Informe de la aplicación de entrevistas semiestructuradas a los 

consumidores de restaurantes de lujo. 

 

Para la selección de los veinte entrevistados se tomó como punto de partida la base 

de datos de la Cámara de Comercio de Cuenca que contiene 1700 empresarios. Se 

seleccionó una persona de esta base que cumpla con las características de los 

miembros del quintil cinco. Luego se le pidió a ésta persona que recomiende a otra 

con su mismo perfil y así sucesivamente. 

 

Los principales aspectos que los entrevistados mencionaron al momento de aplicar 

la entrevista nos ayudarán a entender si las estrategias de promoción y publicidad 

que aplican los restaurantes de lujo son efectivas o no. Además podremos conocer 

cual es la percepción que el consumidor tiene sobre el lujo en los restaurantes 

cuencanos. 

 

Todos los entrevistados aseguran comer fuera de casa en restaurantes. La mayoría 

de ellos lo hacen al menos una vez a la semana, el resto se divide en un grupo que 

asiste dos veces por semana y otro que asiste cada quince días. Además 

mencionan que usan los servicios de los restaurantes debido al ritmo de vida que 

les impone las distintas actividades laborales, lo que ha determinado que sea 

imposible regresar a casa a almorzar o a cenar en familia. 

 

Casi todos los entrevistados se desempeñan en altos cargos gerenciales o son 

dueños de empresas, este hecho determina el poco tiempo disponible con el que 

cuentan y el que estos individuos sean clientes frecuentes de este tipo de 

establecimientos. 

 

La mayoría de ellos desconocen que existe una entidad que categoriza los 

restaurantes, unos pocos nombraron al Ministerio de Turismo como ente regulador 

pero la totalidad de los consultados desconocen en base a qué parámetros se 

realiza la categorización. Algunos de los entrevistados mencionan que la 

categorización de un restaurante está basada en su percepción, en base a la 

experiencia vivida por ellos, a cómo se sintieron o cómo fueron atendidos en el 

restaurante y que tanta satisfacción obtuvieron luego del servicio. 

 

Al consultarles si conocen restaurantes de lujo en la ciudad de Cuenca, estos 

fueron los más nombrados: 



Alarcón, Jhonn  51 
 

 
	  

 
Tabla 5. Restaurantes nombrados como de lujo, según consumidores entrevistados 

 
Fuente: Elaboración propia, en base a resultados de investigación 

 

Cabe recalcar que algunos restaurantes nombrados coinciden con el catastro de 

restaurantes de lujo de Ministerio de Turismo. Este catastro menciona como 

establecimientos de lujo a los restaurantes Villa Rosa, El Jardín, Creta y Rancho 

Chileno. 

 

Se indagó mediante la entrevista, cuál es la preferencia (cinco primeros) en 

restaurantes de lujo y las razones de la misma, los resultados fueron: 

 
Tabla 6. Nivel de preferencia de los restaurantes de lujo en la ciudad de Cuenca 

 
Fuente: Elaboración propia, en base a resultados de investigación 
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La mayoría de los entrevistados mencionaron que los principales motivos para 

asistir a un restaurante de lujo, sobre todo el fin de semana, son el disfrutar en 

familia y aniversarios y eventos especiales. Entre semana las motivaciones más 

fuertes son los negocios y disfrutar entre amigos. 

 

La frecuencia de visita a los restaurantes de lujo depende de la ocasión y se 

determinó que es la siguiente: cinco personas asisten cada semana, seis dos veces 

por mes, ocho una vez al mes y una persona cada tres meses. Los entrevistados 

expresaron que para los eventos especiales y para los negocios prefieren los 

restaurantes de lujo formales, en donde el ambiente es idóneo y relajado. Para 

disfrutar en familia y entre amigos buscan restaurantes de lujo más casuales que 

ofrezcan un ambiente más informal. 

 

Se les consultó sobre su experiencia en restaurantes de lujo en otras ciudades del 

país e incluso a nivel internacional y los resultados fueron los siguientes: todos los 

entrevistados han tenido la oportunidad de comer en restaurantes tanto en Quito 

como en Guayaquil, quince de ellos dicen haber tenido experiencias positivas y 

quedaron satisfechos con el servicio recibido, cinco manifestaron que el servicio no 

les pareció extraordinario y que no llenó sus expectativas. 

 

A pesar de que la totalidad de los entrevistados han viajado al exterior, solo siete de 

ellos han tenido la oportunidad de comer en restaurantes de lujo y todos ellos 

mencionan que se han sentido extremadamente satisfechos con las experiencias 

de servicio ofrecidas por los restaurantes de otros países. Entonces se les solicitó 

que basados en sus experiencias comparen las ofertas nacional e internacional con 

la oferta local para determinar si realmente existen restaurantes de lujo en nuestra 

ciudad. Casi el 50 % de personas mencionan que la oferta nacional es muy 

comparable con la local y que se manejan procesos y calidad similares, pero que 

en comparación con la oferta internacional todavía a nuestros restaurantes les falta 

mejorar sobre todo en procesos de servicio y atención al cliente. 

 

Todos coinciden que la mejor forma de conocer un restaurante es a través de las 

recomendaciones de la familia y amigos, que sin duda alguna, un buen comentario 

sobre un restaurante genera impacto y curiosidad; hace que la gente se vea 

motivada a probar la oferta. Uno de los entrevistados afirmaba que la decisión de 

asistir a un nuevo restaurante dependía únicamente de buenas referencias. 
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Tres cuartas partes de los entrevistados indican que conocieron de la existencia o 

tuvieron recomendaciones sobre restaurantes de lujo a través del boca a boca, la 

cuarta parte asegura que obtuvo información a través de los insertos en las tarjetas 

de crédito y de la publicidad en otros medios de comunicación que no lograron 

causar un alto impacto en este tipo de consumidores. Además afirman que otros 

medios por los cuales han recibido publicidad y promociones son el correo 

electrónico y la red social Facebook.  

 

La totalidad de los entrevistados aceptan y consideran muy importantes las 

recomendaciones a través del boca a boca, y mencionan que es mucho mejor que 

una persona que ya experimentó determinada oferta recomiende la misma. Además 

el 100% de los entrevistados afirma que las opiniones y recomendaciones fueron 

un factor determinante para elegir un restaurante. 

 

También, más de la mitad de los entrevistados manifiestan que la publicidad 

recibida es poco interesante y que por lo tanto no genera el impacto deseado y al 

final son poco o nada recordadas. Casi todos concuerdan que los insertos 

publicitarios en los estados de cuenta han disminuido su efectividad comunicativa.  

 

Nueve personas nombran al correo electrónico como la mejor opción para recibir 

publicidad y promociones, siete consideran que el mejor medio son la redes 

sociales, tres prefieren los insertos en los estados de cuenta de las tarjetas de 

crédito y uno mencionó la publicidad en revistas especializadas.  

 

En cuanto a los medios de comunicación más usados o consultados por este tipo 

de consumidores, la entrevista reflejó lo siguiente: un gran porcentaje de los 

entrevistados usa internet como principal medio de información, el segundo medio 

más usado son los periódicos y en muy pocas ocasiones la radio y la televisión. 

 

El tiempo de consumo de internet es variado, la mayoría de las personas usan el 

internet de cinco a siete horas, unos pocos lo usan entre dos y cuatro horas y al 

menos una persona lo hace de ocho a diez horas. Cabe recalcar que este consumo 

depende en gran parte de las actividades propias de sus trabajos o cargos en los 

que las actividades se gestionan o despachan a través de internet.  
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Se determinó también a través de las preguntas que el 100 % de los entrevistados 

tienen cuentas en redes sociales, todos manejan una cuenta en Facebook, más de 

la mitad tienen también una cuenta en Twitter, solo una parte maneja Instagram y 

muy pocos tienen perfil en la red profesional LinkedIn. 

 

Los consumidores se expresaron sobre su experiencia al usar el servicio de 

restaurantes de lujo en la ciudad Cuenca y determinaron lo siguiente: en el aspecto 

comida la mayoría expresó que es satisfactoria más no excelente, que los 

restaurantes no estandarizan los procesos, que por ejemplo un mismo plato que es 

consumido en distintos momentos no presenta el mismo grado de calidad, sabor y 

satisfacción; y el resto de personas calificaron a la comida como aceptable. En el 

aspecto servicio también la mayoría dijo que no es esmerado y que le falta 

personalización, el resto calificó el servicio como bueno.  

 

Al ser consultados sobre cuáles son las principales características que debe tener 

un restaurante para ser considerado de lujo, expresaron las siguientes: excelencia 

en el servicio, excelencia en la comida, infraestructura y decoración acorde a la 

categoría, costo equivalente a lo recibido, buena ubicación, que ofrezca un 

ambiente agradable y un menaje de lujo. 

 

Todos los entrevistados dicen que los factores más importantes para escoger un 

restaurante de lujo son el servicio y la comida y, más de la mitad de ellos considera 

que la infraestructura, el status y los demás servicios adicionales también son 

determinantes a la hora de escoger el restaurante. Por lo tanto se debe considerar 

que el consumidor de este tipo de oferta es muy exigente, le gusta ser valorado, no 

admite errores y mucho menos recibir una mala atención.  
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CAPÍTULO III 

 

3.1 Planteamiento de sugerencias para la promoción y publicidad del sector 

de restaurantes de lujo de la ciudad de Cuenca 

 

3.1.1 Algunas reflexiones 

 

Los objetivos planteados en esta investigación se cumplieron, se pudo determinar 

los principales atributos que el consumidor cuencano otorga a los restaurantes de 

lujo, se estableció el universo y el posicionamiento actual de este tipo de oferta a 

través de un estudio de mercado. Además con el análisis de la información 

obtenida se pueden plantear sugerencias para una adecuada promoción y 

publicidad del sector de restaurantes de lujo. 

 

En la actualidad los restaurantes buscan plantear de manera eficaz sus 

comunicaciones con el objetivo de lograr un posicionamiento en la mente de sus 

consumidores. Se necesita identificar los canales adecuados de transmisión de 

información y las promociones más atractivas para un segmento de personas con 

características muy especiales; estos clientes no escatiman en gastos a la hora de 

disfrutar de una comida exquisita y están acostumbrados a ser atendidos con los 

más altos estándares de calidad dentro de un ambiente acogedor pero sobre todo 

de lujo. Es un cliente dispuesto a pagar por la excelencia. 

 

Se pudo determinar que los restaurantes de lujo en la ciudad de Cuenca no 

manejan adecuadamente sus estrategias de promoción y publicidad, lo realizan de 

forma empírica encargando las mismas a los administradores o empleados de los 

establecimientos; los cuales no tienen una capacitación apropiada como para ser 

los generadores de la imagen de la empresa ante el consumidor. 

 

Destaca el uso de las redes sociales como la principal forma para promocionar los 

restaurantes, Facebook, Twitter, Instagram se han convertido en una herramienta 

importante para el contacto de los establecimientos con sus clientes. Se puede 

observar que es mínimo el uso de canales masivos como periódicos, radio y 

televisión. El principal factor lo constituye el bajo o ningún costo que implica 
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promocionarse a través de los medios electrónicos en contraposición del alto costo 

que significa invertir en canales masivos. 

 

Es importante mencionar la eficaz influencia de la herramienta del boca a boca al 

momento de la decisión de compra. Se determinó que la mayoría toma en 

consideración una recomendación recibida sobre un restaurante y que inclusive, 

ésta forma de promoción podría ser más importante que cualquier esfuerzo que se 

realice por otro canal de comunicación.  

 

Además se determinó que el consumidor cuencano de restaurantes de lujo no tiene 

un claro conocimiento sobre lo que un establecimiento de este tipo necesita para 

considerarse como tal; y que al momento de establecer un criterio de 

categorización antepone su percepción y sus experiencias anteriores. Por otro lado, 

ante la complejidad de la oferta formal, lo que en muchas ocasiones afecta 

aspectos de diversión y esparcimiento con familia y amigos, este consumidor de 

alto perfil prefiere una experiencia que también es de lujo pero más informal. Este 

aspecto puede constituirse en un determinante para que los consumidores 

entrevistados hayan otorgado la categoría de lujo a un restaurante que se analiza 

en esta investigación y que no se encuentra considerado en el catastro de 

restaurante de lujo del Ministerio de Turismo. 

 

Se determina que los componentes del concepto de lujo para el consumidor 

cuencano son: buena comida, excelente servicio, infraestructura de alto nivel, 

buena ubicación, estilo, exclusividad, especialización de la oferta, procesos 

estandarizados y precio acorde a lo recibido. Además el consumidor también 

considera otros aspectos como: excelente vista, ambiente relajado, comida rica, 

moderno, dinámico y auto identificación con los demás clientes del restaurante. 

 

Lo que se pretende al establecer este grupo de sugerencias o lineamientos para ser 

incluidos en la formulación de las estrategias de promoción y publicidad no es 

simplemente comunicar y vender, sino conseguir una real conexión con los clientes, 

interactuar con ellos, responder sus inquietudes y servirles de una manera ágil y 

oportuna; lo que permitirá que las empresas se posicionen efectivamente en la 

mente de sus consumidores. 
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3.1.2 Sugerencias para el planteamiento de la promoción y publicidad para 

restaurantes de lujo 

 

El mercado local de restaurantes está en crecimiento, lo que obliga a éstas 

empresas a ser competidores activos en busca de clientes. El boca a boca, la 

ubicación y la capacidad operativa pueden convertirse en ventajas para algunas 

unidades de negocio; pero para la gran mayoría de ellas no es así y tienen que 

establecer políticas de comunicación que les permitan atraer clientes. 

 

Vallsmadella (2002) menciona que un plan de comunicaciones integradas de 

marketing es un instrumento a través del cual se estructura racionalmente los 

elementos de la política de comunicación de un negocio. Una de las 

recomendaciones fundamentales es que estas unidades de negocio deben aplicar 

un plan de comunicaciones integradas de marketing, para lograr que los mensajes 

trasmitidos a los clientes estén sincronizados con todos los esfuerzos 

promocionales que se realicen y sean coherentes con la imagen que se desea 

proyectar.  

 

Todo restaurante, antes de plantear la estrategia de promoción y publicidad debe 

definir correctamente el objetivo principal de las comunicaciones. Estos objetivos 

pueden ser: atraer a nuevos clientes, crear relaciones con los clientes ya 

existentes, aumentar las ventas, desarrollar la imagen de marca, mostrar su 

responsabilidad social corporativa, buscar posicionamiento y diferenciación a través 

de atributos.  

 

Algunos autores como Hoffman & Batenson (2012), Lovelock & Wirtz (2015) y 

Vallsmadella (2002) consideran que el siguiente paso es la definición del público 

objetivo. Es decir preguntarse ¿quién es nuestro público meta?. Los restaurantes 

deben tener muy claro a quién dirigen sus mensajes, si el receptor son clientes 

habituales o potenciales, ya que esto determinará el mensaje a usarse y los medios 

para transmitirlo. 

 

Una vez logrado lo anterior es necesario establecer como será la comunicación y 

para ello nos preguntamos ¿qué necesitamos comunicar?, la respuesta podría ser 

aspectos netamente corporativa, de marca o de producto. Luego, ¿cómo 

deberíamos comunicarlo? dependerá de los objetivos planteados y se deberán 
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establecer estrategias tanto para el cliente interno como el externo. Se debe 

también determinar el presupuesto en base a los objetivos que se quieren alcanzar 

y también los medios más idóneos para la distribución del mensaje. Según 

Vallsmadella (2002) “la comunicación debe plantearse a través de los medios que 

nos aseguren la mejor relación impacto/costo”.  

 

El sector de los restaurantes puede comunicar a través de varias áreas o  canales 

de marketing, según Vallsmadella (2002), Clow & Baack (2010) y Lovelock & Wirtz 

(2015), los principales son los siguientes: 

 

En el área de la imagen corporativa y administración de marca 

 

• El logotipo siempre debe reflejar el status, estilo y concepto del restaurante. 

(Lovelock & Wirtz, 2015). Su diseño debe plantearse con especial cuidado y, 

entre otras características,  ser simple pero impactante a primera vista, 

único y de fácil recordación, adaptable a varios soportes, evocar 

sentimientos positivos y ser entendido por todo su mercado meta. 

• El letrero del restaurante se debe integrar a la imagen del mismo no solo en 

su diseño gráfico, sino también en su materialidad y construcción. Además 

que debe ayudar a reducir el tiempo de búsqueda en las decisiones de 

compra (Clow & Baack, 2010). 

• El letrero debe ser colocado en una parte visible de la infraestructura 

exterior del establecimiento y además debe visibilizarse correctamente en la 

noche por medio de la iluminación, respetando las normativas del GAD 

Municipal. El Art. 9. Literal a del Reglamento que regula la instalación y 

control de la publicidad y propaganda exterior del cantón Cuenca, indica que 

el tamaño del letrero debe ser el 5% de la superficie de la pared donde va a 

estar emplazado el letrero. (Municipalidad de Cuenca, 2004) 

• Siempre se debe proyectar una imagen, es decir, como se desea que la 

gente reconozca el restaurante: acogedor, divertido, formal, exclusivo, 

únicos etc. Además el diseño del logotipo de ser reconocible, familiar y 

evocar sentimientos positivos (Clow& Baack, 2010). 
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En el área de la publicidad 

  

• Es muy recomendable la contratación de un profesional capacitado para el 

manejo de conceptos publicitarios y puede ser la figura de un especialista 

en el área de la comunicación gráfica. Los restaurantes al ser unidades de 

negocio pequeñas no necesariamente cuentan con los recursos para 

contratar una agencia de publicidad para generar campañas continuas. 

Wells, Moriaty & Burnett (2007) llaman “proveedores” a este tipo de 

profesionales independientes que pueden formar parte  de la estructura del 

proceso de publicidad de una microempresa. 

• Será siempre recomendable el desarrollo de un brief creativo en el que se 

especifiquen la estrategia de comunicación, los objetivos de la publicidad, el 

público objetivo y la idea creativa (Wells, Moriaty & Burnett, 2007). Este 

desarrollo puede resultar costoso y poco operativo, y por lo general estas 

pequeñas unidades de negocio no se pueden dar el lujo de invertir en 

estrategias de publicidad que construyan marca a largo plazo, lo 

recomendable es al menos entender o invertir en entender quién es 

verdaderamente nuestro cliente y dirigir los esfuerzos publicitarios hacia 

estas personas. 

• Se deben elegir mensajes que realmente importen a los clientes, que 

expliquen por qué debería venir al restaurante y qué se ofrece en él. Según 

la investigación a través de las entrevistas, se pudo determinar que las 

principales motivaciones son: disfrutar en familia, festejar ocasiones 

especiales, confianza para cerrar negocios y compartir con amigos. Clow & 

Baack (2010) llaman estrategia afectiva de mensajes cuando se invocan 

sentimientos o emociones y estos se relacionan con los productos o 

servicios de la empresa. Entonces se recomienda que los mensajes 

publicitarios deben generarse a partir de la identificación de las 

motivaciones de los clientes para llevarlos a actuar, aumentar la preferencia, 

la selección y recordación del producto. 

 

• El diseño gráfico debe ser muy atractivo y de impacto. El uso de imágenes 

concretas ayudarán a que el cliente las pueda recordar, ya que según Clow 

& Baack (2010), existe un proceso de doble codificación mediante el cual la 

imagen se almacena en el cerebro como una representación visual y verbal. 

Durante la investigación mediante la observación se determinó que las 
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imágenes en primer plano de los platos o cocteles que usaban los 

restaurantes investigados, resultaban atrayentes y de gran impacto. 

• Es recomendable la contratación de un profesional de la fotografía que 

pueda realizar fotos de calidad. 

• Vallsmadella (2002) dentro de las formas de comunicar que puede usar un 

restaurante habla de la comunicación por diseño gráfico y la comunicación 

por publicidad y dentro de estas recomienda que en algunos anuncios, 

sobre todo con los que el cliente tiene más tiempo de contacto, se pueda 

manejar la siguiente estructura: 

a) La promesa del beneficio o encabezado, este componente es 

importante ya que de su buen uso depende el atraer o alejar a los 

clientes. Esta promesa debe sintonizarse con los intereses y deseos 

de los consumidores. 

b) La explicación de la promesa o sub encabezado.  

c) Una ampliación o explicación de propuesta de venta, que debe ser 

aprovechada para explicar los beneficios de los productos y generar 

interés y deseo. 

d) Una prueba de aseveración como demostración de un respaldo o 

garantía, puede ser una buena fotografía o un sello de calidad. 

e) Una invitación a la acción como “pruébelo”, “visítenos”, “llame y 

reserve su mesa”, etc. 

Estos contenidos se sugieren cuando un restaurante todavía no se 

ha posicionado adecuadamente, caso contrario las publicidades 

deben ser más simples, tener el mínimo de información y ser 

impactantes. 

• No debe faltar la información de contactos, dirección y/o página web. 

 

En el área de los medios tradicionales 

 

• Los administradores mencionaron en las entrevistas que no promocionan en 

televisión, radio o periódicos debido al alto costo de inversión. Sin embargo, 

algunos autores, entre ellos Vallsmadella (2002) dice que la radio es un 

medio que está mucho más al alcance de los restaurantes independientes y 

que cada programa de radio tiene un público determinado. Entonces, 

primero se debe establecer a qué publico se quiere llegar, elegir la emisora 
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y el programa de mejor se ajuste a perfil de nuestros clientes para pautar la 

publicidad. 

• La publicación en revistas especializadas o guías de restaurantes puede ser 

muy efectiva para estos negocios. Existe un alto nivel de segmentación y un 

interés específico de la audiencia.  

• La generación de una tarjeta de presentación elegante y clara del 

restaurante. 

 

En el área de la evidencia física 

 

La carta 

• Según McVety, Ware & Lévesque (2001) la carta de un restaurante es una 

herramienta para vender y para seducir a los clientes. La misma debe ser 

elegante y comunicar claramente la oferta del restaurante. A través del 

diseño gráfico debe estar enfocada principalmente a influir e informar. 

• Deben usarse únicamente textos, con una tipografía clara y elegante; el 

tamaño de letra debe ser el adecuado. Algunos diseñadores de cartas para 

restaurante recomienda mínimo 12 puntos. 

• Greg Rapp, ingeniero de menú estadounidense recomienda que las cartas 

para los restaurantes de lujo no lleven fotografías. En una carta de lujo 

“menos es más”.  Las páginas interiores deben mostrar el listado de platos 

organizados por categorías como entradas, platos fuertes y postres o se 

pueden usar categorías como arroces, pastas, mariscos, carnes, aves, 

pescados, etc.  

• Se recomienda también que la descripción de los platos debe ser 

persuasiva y tentadora. Se sugiere redactar estas frases con palabras como 

“fresco”, “delicioso”, “crujiente”, “local”, etc.  

• La carta debe ser concebida como un anuncio, para vender lo que más le 

interesa al restaurante. Este anuncio debe guardar estrecha relación con el 

estilo o concepto del establecimiento. 

• Mc Vety, Ware & Lévesque (2001) mencionan que la carta, para un local de lujo, 

debe ser impecable, con el mejor diseño, los mejores materiales y la mejor 

impresión. Se recomiendan materiales como el cuero para la carpeta 

contenedora y papeles de alta calidad y lujo para las páginas interiores. En 

algunos casos el logotipo del restaurante podría ser impreso en la esquina 
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inferior derecha de la portada de la carpeta para fortalecer la imagen de 

marca. 

 

En el área del internet y los nuevos medios 

 

 

Página Web 

• Es imprescindible que este tipo de negocios tengan total presencia en el 

mundo online. Según Lovelock & Wirtz (2015) el internet permite que las 

empresas complementen los canales tradicionales de comunicación a un 

costo razonable. No puede faltar un sitio web que sea atractivo, que muestre 

un contenido completo y sea fácil de navegar.  

• Lo óptimo sería la contratación del servicio de monitoreo, desarrollo y 

actualización constante de páginas web, con la finalidad de que los 

esfuerzos sean efectivos. 

• Se recomienda la contratación de anuncios en motores de búsqueda o la 

optimización de motores de búsqueda (SEO). Según Clow & Baack (2010) 

esta es una técnica que permite que al buscar restaurantes el nombre de la 

unidad de negocio aparezca en los primeros lugares. Según los autores esto 

también se puede lograr de manera “natural” pero demanda gran tiempo de 

espera y dependerá de cuánto los clientes busquen el restaurante en 

internet. 

• Lovelock & Wirtz (2015), dicen que una página web óptima para un 

restaurante tiene los siguientes atributos: maneja una identidad corporativa, 

muestra el menú claramente y con fotos de los platos más importantes, 

tiene una sección para hacer reservas, ofrece un mapa, direcciones, 

formulario de inscripción y teléfono de contacto. Tiene un diseño adaptable 

a cualquier dispositivo móvil y es posible que le brinde automáticamente las 

instrucciones para llegar al local desde donde el cliente se encuentre. 

• Además de los datos antes mencionados, la página debe complementarse 

con información sobre la calidad de los productos, los proveedores, la 

experiencia de sus empleados en especial de la del chef, también notas de 

prensa que reflejen la actividad del establecimiento y mostrar los premios y 

reconocimientos obtenidos en varios ámbitos.  

• La dirección de internet debe ser fácil de recordar para que ayude a atraer 

visitantes a la página.  
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El uso de redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram son herramientas 

muy populares y poderosas para comunicarse con los consumidores, Lovelock & 

Wirtz (2015) lo llaman Web 2.0 que se refiere al surgimiento de contenido generado 

por los usuarios y al resultado de la interacción entre las personas. A través de 

estas herramientas se pueden dar a conocer platos, ofrecer promociones e 

interactuar con los clientes. Sin duda estas aplicaciones son la mejor opción al 

momento de compartir contenidos y provocar deseos inmediatos, algo que resulta 

un tanto complicado en una página web.  

 

Las recomendaciones que se mencionan a continuación son el resultado del 

análisis de varios portales web y libros electrónicos sobre manejo de redes 

sociales. Las publicaciones analizadas corresponden a los autores Banco 

Interamericano de Desarrollo (2013), Villalobos (2012) y Rosero (2012), además se 

contrasta la información con libros de marketing que hablan sobre el tema de 

marketing electrónico. 

 

Facebook 

• Clow & Baack (2010), menciona que en Facebook se recomienda tener muy 

claro cuál es el valor o los valores principales del restaurante, en estos 

casos suele ser la comida y el servicio. 

• Si uno de los valores es la comida, se tiene que contar con excelentes 

fotografías de los platos ya que las redes sociales son principalmente 

visuales. Un fotógrafo profesional puede asegurar el nivel de imágenes que 

este tipo de restaurantes necesitan. 

• Además los autores incentivan el uso de las pestañas o aplicaciones dentro 

de un fanpage de Facebook, éstas pueden ayudar a brindar una mejor 

experiencia y a comunicar de manera óptima. Se recomienda que la página 

tenga como mínimo, una pestaña que muestre el menú y otra que permita 

reservar online. 

• Se debe generar “engagement” (interacción y compromiso) a través de las 

publicaciones. Está bien publicar contenido relacionado u otras cosas que 

no sean las imágenes de los platos como promociones, eventos, recetas, 

consejos, premios, etc. Se debe interactuar con el cliente como si fuera un 

amigo y subir contenidos interesantes. 
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• Siempre la foto de un plato debe tener la descripción del mismo escrita en 

un texto corto y conciso. 

• Contratar anuncios en Facebook para aumentar la visibilidad y promoción, 

es una herramienta efectiva. 

• Crear eventos de Facebook ligados a promociones para días especiales 

como día de la Madre, San Valentín, etc. 

• Es importante colocar correctamente la información de servicio y contacto 

del restaurante, estos datos pueden contener el tipo de comida, los horarios 

de atención, la dirección y la zona de ubicación, los números telefónicos y 

un link a la página web del restaurante. El hacerlo de manera adecuada 

puede asegurar oportunidades de reserva o visitas. Esta última 

recomendación aplica también para otras redes sociales como Twitter e 

Instagram. 

• El manejo de la redes sociales y sobre todo el servicio al cliente por redes 

sociales debe brindar soporte efectivo a las solicitudes o preguntas, ya que 

gran cantidad de esas interacciones pueden convertirse en ventas o visitas 

al restaurante. Se debe ofrecer un excelente servicio y una experiencia 

positiva y diferente para que los comentarios en la red social sean positivos. 

 
Ilustración 7. Ejemplo de una publicidad en la red social Facebook 

 
Fuente: Perfil de Facebook del restaurante Embarcadero Fusión. Guayaquil 
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Twitter 

• Esta red social es primordial porque permite generar mucha interacción y 

una comunicación inmediata. 

• Se debe seguir a gente de la cual podamos obtener algún beneficio y a 

otros perfiles que sean del interés del restaurante. 

• El time line tiene que contener información de calidad sobre el restaurante y 

el menú, esto se logra subiendo contenidos y fotos interesantes sobre la 

actividad del negocio. 

• Los temas para tuitear van desde las últimas promociones, la adquisición de 

ingredientes interesantes, eventos a los que asistió el chef, eventos que se 

desarrollaron en el restaurante, fotografías de visitantes famosos y líderes 

de opinión hasta nuevos platos que están por ingresar a la carta. 

• Se debe responder a preguntas de los usuarios inmediatamente, generar 

conversaciones y no provocar ni dejarse provocar por comentarios 

negativos. Se debe escuchar y reaccionar positiva y activamente ante las 

opiniones y pedidos.  

• Retuitear los mensajes de clientes que generen valor para el restaurante.  

• Es necesario asignar un hashtag que identifique al restaurante. 

 
Ilustración 8. Ejemplo de una publicidad en la red social Twitter 

 
Fuente: Perfil de Facebook del restaurante Okami. Málaga. 
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 Instagram 

• Instagram es una red social que usa fotografías y definitivamente el comer 

ya es una experiencia que se comparte, por lo cual es importante que la 

iluminación natural que tenga la mesa ayude al comensal a tomar una 

fotografía y subirla a la red social. Además, el emplatado de la comida, la 

decoración de la mesa y los utensilios deben ser de alta calidad. 

• Se deben publicar las fotos del plato preferido de los clientes, de la nueva 

incorporación al menú o de un ingrediente único o diferente que se usa para 

la elaboración de la comida. Además se puede mostrar el ambiente y la 

decoración del local.  

• Se deben subir fotos del personal y el equipo de trabajo, a la gente le gusta 

ver quienes preparan la comida. 

• Cada foto se debe acompañar de un pie de foto atractivo y etiquetas o 

hashtags que permitan su rápida identificación y búsqueda. 

• Al subir las fotos se deben acompañar de los denominados hashtags 

generados en función de lo que contengan las imágenes, por ejemplo: 

#menú, #platodeldía, #sugerenciadelchef, etc. Estas etiquetas permiten 

identificar las tendencias entre los usuarios. 

• No se debe publicar fotos continuamente, hay que seleccionar las más 

interesantes en función de lo que se quiere decir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Perfil de Instagram del restaurante Don Francis. Guayaquil. 

 

Ilustración 9. Ejemplo de una foto colocada en red social Instagram 
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Otras redes sociales y aplicaciones especializadas en donde se debe incentivar las 

publicaciones o reseñas por parte de los clientes son Foursquare, Google Places y 

Tripadvisor. La publicidad gratuita que pueden dar los consumidores es algo que se 

debe procurar siempre. Se debe recordar que al igual que el boca a boca, una 

recomendación a través de las redes sociales también es efectiva y muy poderosa.  

 

Se recomienda el uso de herramientas de medición de impacto en redes sociales, 

las que nos permitirán obtener métricas que nos permitan tomar decisiones para 

establecer estrategias de promoción y publicidad más efectivas. Se puede medir el 

tamaño de la audiencia, el crecimiento o evolución de una fan page o de los perfiles 

de Twitter e Instagram. Hay que recordar que es mejor tener pocos seguidores que 

sean activos e interactúen con el restaurante, en contraposición de muchos que 

seguidores pasivos.  Existen varias herramientas como: Twittercounter, Nitrogr.am, 

Agorapulse, Howsociable, entre otros. 

 

Otras consideraciones 

 

• La contratación de paquetes plus en páginas especializadas en turismo, 

hoteles y restaurantes hará que el consumidor tenga información y 

valoraciones de primera mano para tomar su decisión de compra. 

Tripadvisor y Booking.com son algunas de ellas. 

• El abrir un canal de YouTube para conectarse con los consumidores y 

enseñar técnicas de cocina, por ejemplo, es una buena estrategia para 

generar publicidad y el envío del enlace hacia el canal o el perfil. 

• Se recomienda utilizar el correo electrónico para comunicar atributos sobre 

los productos y servicios. Esto obliga a tener una base de datos actualizada. 

El contenido del correo debe ser interesante e invitar al usuario a hacer uso 

de algún beneficio otorgado por el restaurante. 

• El marketing de rumor o el boca a boca es una herramienta imprescindible 

para estos negocios, se puede invitar a líderes de opinión, personas 

famosas o portavoces a que opinen sobre el restaurante y sus productos.  

• Es importante establecer mejores estrategias para colocar insertos en los 

estados de cuenta de las tarjetas de crédito, estos insertos deberán ser 

impactantes para generar recordación.  
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• Realizar testeos de producto o degustaciones puede hacer que más 

consumidores lleguen al restaurante. Es más efectivo que la estrategia de 

degustación se presente “tipo show”, es decir, se prepare la comida frente al 

cliente. 

• Dentro del restaurante, después de que los comensales hayan obtenido el 

servicio por el cual pagaron, es necesario motivar buenos comentarios e 

incentivar el boca a boca. Se puede obsequiar productos para lograrlo, 

ofrecer por “cuenta de la casa”: copas de vino o algún bajativo, café o 

dulces, una mini degustación de los postres, cocteles, etc. 

• El organizar eventos y promociones especiales en ciertas fechas como día 

de la Madre, San Valentín, para cumpleañeros, etc. es una buena forma de 

obtener más clientes. 
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CONCLUSIONES 

 

Se recomienda a los propietarios o administradores de restaurantes de lujo 

analizar  y aplicar las sugerencias que constan en este documento. Mediante la 

investigación realizada, se buscó entregar a los restaurantes de lujo de la ciudad 

las herramientas adecuadas para promocionar y publicitar de manera efectiva sus 

servicios tomando en cuenta el mercado al cual están dirigidos. 

 

Un correcto y bien direccionado plan de promoción y  publicidad podrá posicionar 

de manera correcta a los restaurantes de lujo, así como también abrir las puertas a 

nuevos consumidores que permitan un mayor rendimiento y desarrollo de este tipo 

de oferta. 

 

Este mercado es dinámico y cambia día a día, las nuevas ofertas y la 

especialización de los competidores obligan a mantener actualizada esta 

investigación, tanto en la aplicación de nuevas teorías de comunicación y marketing 

como en la investigación a través de fuentes primarias de investigación. Por lo 

tanto, no se ofrece nada concluyente, más bien es una oportunidad para generar 

conocimiento de un área que es potencial fuente de trabajo y desarrollo social. 

 

El área de fidelización y los planes de capacitación propios de las empresas 

pueden suponer otras áreas importantes de investigación. 

 

Se recomienda también que los propietarios de restaurantes continúen realizando 

investigaciones que permitan actualizar el presente estudio y que permitan 

monitorear de manera constante la evolución de la aplicación de las acciones de 

promoción y publicidad. Es importante buscar nuevas tendencias de comunicación 

eficaces con la utilización de elementos BTL y ATL. 
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ANEXOS 
 

Anexo 1. Producción total del sector de hoteles, restaurantes y servicios 

 

 
 

Fuente: Encuesta de Hoteles, Restaurantes y Servicios. INEC, 2013. 
 
 
 
 

Anexo 2. Registro de visitantes nacionales y extranjeros al área del Parque 

Nacional El Cajas 
 

 
 

 Fuente: Boletín de Estadísticas Turísticas del Ministerio de Turismo 2009 -
2013 
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Anexo 3.  Tributación del sector de restaurantes comprendida entre el 2009 - 

2013 
 

 
 

Fuente: Boletín de Estadísticas Turísticas del Ministerio de Turismo 2009 -2013 
 
 
 

Anexo 4. Extracto del Catastro de Establecimientos Turísticos del Azuay 2014. 

Categoría Restaurantes de Lujo y Primera 
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Fuente: Catastro de Establecimientos Turísticos en el Azuay. MINTUR, 2014 
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Anexo 5.  Extracto de la Base de datos de socios de la Cámara de Comercio 

de Cuenca 
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Fuente: Cámara de Comercio de Cuenca, 2015 
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Anexo 6. Distribución de la población por estratos socioeconómicos en la 

principales provincias 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Ranking anual de gestión. Revista Gestión No. 216, 2011 
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Anexo 7. Modelo de entrevista a los consumidores de restaurantes de lujo 

 
 
 

ENTREVISTA DE MERCADO DIRIGIDA A LOS CONSUMIDORES PARA 
IDENTIFICAR EL POSICIONAMIENTO DE LOS RESTAURANTE DE LUJO EN 

LA CIUDAD DE CUENCA 
 
Datos del Entrevistado 
Nombre: 
Dirección: 
Fecha: 
Teléfono: 
Mail: 
 
Entrevistador 
Nombre: 
 
Buenas días/tardes/noches, mi nombre es _____________________________ 
Solicito a usted me conceda una entrevista, la misma que tiene fines académicos y 
que servirá para la elaboración de la tesis de Maestría en Comunicación y 
Marketing de la UDA. El objetivo es realizar un estudio que permita identificar el 
grado de  satisfacción y posicionamiento de los restaurantes de lujo de la ciudad de 
Cuenca. Su opinión es muy importante por lo que le solicito 20 minutos de su 
tiempo para responder unas preguntas, sus respuestas serán confidenciales y 
utilizadas únicamente con fines estadísticos y académicos. 
 
 
Preguntas para entrevista semiestructurada 
 

1. ¿Usted come en restaurantes?  
 

2. ¿Con qué frecuencia come fuera de casa?  
 

3. ¿Conoce usted si existe alguna categorización de restaurantes en la 
ciudad?  

 
4. ¿Conoce usted restaurantes de lujo en la ciudad de Cuenca, podría 

mencionar cuáles son estos?  
 

5. ¿Cuál es el restaurante de lujo de su preferencia y por qué?  
 

6. ¿Cuando visita un restaurante de lujo, porqué motivo lo hace?  
 

7. ¿Con qué frecuencia visita restaurantes de lujo?  
 

8. ¿Ha tenido usted la oportunidad de visitar un restaurante de lujo fuera de la 
ciudad ya sea a nivel nacional o internacional? ¿Cuál fue su experiencia?  

 
9. Según su criterio, ¿Usted puede afirmar que existen restaurantes de lujo en 

la ciudad de Cuenca?  
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10. Según su criterio y experiencia, ¿Qué restaurantes de la ciudad de Cuenca 
los categorizaría como de lujo? (Podemos guiar y hacer sugerencias en la 
calificación.)  

 
11. ¿Cómo conoció existencia de este tipo de restaurantes?  

 
 

12. ¿Ha recibido usted algún tipo de publicidad o promoción sobre restaurantes 
de lujo? ¿Cuál es la que más le impacto?  

 
13. ¿Cree usted que el medio por el cual conoció la oferta de restaurantes de 

lujo es el adecuado? ¿Por qué medios le gustaría recibir información?  
 

14. ¿Cuando de seleccionar un restaurante de lujo se trata, usted acepta las 
sugerencias de otras personas?  

 
15. ¿Cuál fue el medio por el que conoció el restaurante que ahora es de su 

preferencia?  
 

16. ¿Qué medios de comunicación utiliza o consulta normalmente? 
  

17. ¿Cuántas horas diarias usa internet? ¿Tiene cuenta en redes sociales?  
 

18. ¿Cuál fue su experiencia al utilizar el servicio de restaurantes de lujo en la 
ciudad de Cuenca?  
 

 
19. ¿Del siguiente listado cuáles serían los factores determinantes para escoger 

un restaurante de lujo?  
 

20. ¿Cuáles son las principales características que a su criterio debe tener un 
restaurante de lujo?  

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 8. Modelo de entrevista a los propietarios o administradores de 

restaurantes de lujo 
 

ENTREVISTA DE MERCADO DIRIGIDA A LOS DUEÑOS O ADMINISTRADORES 
DE LOS RESTAURANTE DE LUJO EN LA CIUDAD DE CUENCA PARA 
IDENTIFICAR CRITERIOS DE POSICIONAMIENTO EN SU MERCADO 
 
Datos del Entrevistado 
Nombre: 
Dirección: 
Fecha: 
Teléfono: 
Mail: 
 
Entrevistador 
Nombre: 
 
Buenas días/tardes/noches, mi nombre es _____________________________ 
Solicito a usted me conceda una entrevista, la misma que tiene fines académicos y 
que servirá para la elaboración de la tesis de Maestría en Comunicación y 
Marketing de la UDA. El objetivo es realizar un estudio que permita identificar el 
grado de  satisfacción y posicionamiento de los restaurantes de lujo de la ciudad de 
Cuenca. Su opinión es muy importante por lo que le solicito 20 minutos de su 
tiempo para responder unas preguntas, sus respuestas serán confidenciales y 
utilizadas únicamente con fines estadísticos y académicos. 
 

1. ¿Qué tiempo tiene en funcionamiento el restaurante? 
 
 

2. ¿Siempre funcionó en este local 
 

3. ¿Por orden de importancia cuáles son los aspectos que usted considera que 
le han llevado a mantenerse este lapso de tiempo en el mercado? 

 
4. ¿La marca fue idea suya o de dónde viene la misma y cual su significado? 

 
5. Usted conoce de la existencia de un ente público o privado que se encargue 

de categorizar a los restaurantes? 
 

6. Su restaurante está registrado en algún ente de regulación o 
categorización? 

 
7. ¿Para ser considerado de lujo, que requisitos debió cumplir? 

 
8. ¿Usted publicita su restaurante por algún medio de comunicación masivo? 

¿Cuál o cuáles? 
 

 
9. ¿Usted ha medido la eficacia de publicitarse por ese medio? 

 
10. ¿Ofrece algún tipo de promoción, con qué frecuencia lo hace? 

 
11. ¿Cómo comunica de estas promociones a su mercado? 
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12. ¿Qué resultados  obtuvo? 

 
13. ¿Utiliza las redes sociales para comunicar su oferta a su mercado objetivo? 

 
14. ¿Considera que le dieron resultados? 

 
15. ¿Usted identifica cuando le visita un nuevo cliente? y averigua como 

conoció de su oferta? 
 

16. ¿Usted considera que está posicionado dentro de su mercado meta? 
 

17. ¿Gusta de participar de eventos gastronómicos? 
 

18. ¿Cuenta con una base de datos y hace algún tipo de seguimiento a sus 
clientes? 

 
19. ¿Qué hace la empresa para captar nuevos clientes? 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 9. Ficha de la aplicación de la técnica de observación en restaurantes 

de lujo 
 
 
Aplicación de la técnica de observación en restaurantes de lujo de la Ciudad 
de Cuenca 
 
Nombre del local.  
Ubicación.  
Hora de la observación.  
 
Campos de análisis 
 
Imagen corporativa 
 
 
 
 
 
Visibilidad 
 
 
 
 
 
Evidencia física 
 
 
 
 
 
La carta 
 
 
 
 
 
 
Uniformes 
 
 
 
 
 

 




