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Resumen

El estudio examina la influencia de variables demogrdficas, psicogrdficas y conductuales
en los estilos de vida y habitos de consumo gastrondmico en Quito. Mediante un
enfoque cuantitativo, se encuestd a 384 personas, analizando datos con estadistica
descriptiva, pruebas de asociacién, correlaciones y un modelo de ecuaciones
estructurales (SEM). Los resultados revelan un perfil mayoritariamente femenino, con
educaciéon media-alta e ingresos variados. Las emociones y presentacion de platos
impactan en el apetito y decisiones de compra, con gasto promedio de 10-30 ddlares

en restaurantes. Se encontraron asociaciones significativas (Chi-cuadrado) entre
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residencia, edad, ingresos, alergias y preferencias. Las correlaciones mds fuertes vinculan
educacion, ingresos y gasto. El SEM indica que solo las variables demogrdficas influyen
directamente en los habitos de consumo, mientras psicograficas y conductuales no son
significativas. Se recomienda priorizar la segmentacién demografica para estrategias

gastrondmicas efectivas en Quito.

Palabras clave: habitos de consumo, estilo de vida, segmentacion de mercado, marketing

gastronémico, Quito

Abstract

The study examines the influence of demographic, psychographic, and behavioural
variables on the lifestyles and gastronomic consumption habits of residents of Quito.
The research consisted of a quantitative survey of 384 people, the data from which
were analysed using descriptive statistics, association tests, correlations, and a structural
equation model (SEM). The results reveal a predominantly female profile, with medium-
high education levels and varied incomes. Emotions and dish presentation were shown
to impact appetite and purchase decisions, with average spending of 10-30 dollars in
restaurants. Significant associations (Chi-square) were found between place of
residence, age, income, food allergies, and preferences. The strongest correlations link
education, income, and spending. The SEM indicates that only demographic variables
directly influence consumption habits, while psychographic and behavioural dimensions
were not significant. Greater demographic segmentation is recommended to improve

the effectiveness of gastronomic strategies in Quito.

Keywords: consumer habits, lifestyle, market segmentation, gastronomic marketing,

Quito

1. INTRODUCCION

En un entorno de consumo cada vez mds dindmico y competitivo, comprender los
factores que influyen en el estilo de vida y en los hdbitos de consumo se ha convertido
en una prioridad estratégica para las empresas del sector gastronémico. La literatura
especializada destaca que las principales variables de segmentacion de mercado cumplen
un papel central en la formacion del comportamiento del consumidor, ya que permiten
explicar con mayor claridad sus decisiones de compra (Cai, 2023).

En esta linea, estudios como los de Chen y House (2021) muestran que el andlisis
integral de estas variables facilita la identificacion de patrones de estilo de vida que
influyen en los habitos alimentarios. Esta perspectiva resulta esencial para que las
empresas disefien estrategias de marketing ajustadas a las preferencias, motivaciones y

practicas de los distintos segmentos de consumidores (Chen & House, 2021). Asi, la
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segmentacion se convierte en una herramienta clave para adaptar la oferta
gastronémica a perfiles especfficos.

A pesar de estos avances, la mayor parte de la evidencia empirica se concentra en
contextos internacionales o aborda las variables de forma aislada. Esta situacion ha
generado un vacio en la comprension de cémo las dimensiones demogréficas,
psicogréficas y conductuales interactian de manera conjunta dentro de mercados
locales concretos, como el ecosistema gastrondmico de Quito.

En esta ciudad, carcacterizada por una diversidad gastronémica y una dindmica social
intensa, los comportamientos alimentarios se encuentran influenciados de manera
directa por estas variables. De acuerdo con Utama (2021), las caracteristicas
demogréficas, los rasgos psicogréficos y las pautas conductuales actian como elementos
esenciales para explicar los patrones de consumo. Esta comprension favorece el disefio
de productos gastrondmicos y de estrategias comerciales mas efectivas, capaces de
responder a las particularidades del mercado local. Al integrar estas dimensiones, las
empresas del sector pueden fortalecer procesos de innovacién, posicionamiento y
diferenciacién, a partir de necesidades reales y propuestas de valor mds pertinentes.
En este marco, el presente estudio tiene como objetivo analizar la influencia de las
variables demogrificas, psicograficas y conductuales en el estilo de vida y en los habitos
de consumo de los clientes del sector gastrondémico en Quito, con el propdsito de
generar informacion estratégica para la segmentacion del mercado y el disefio de

acciones de marketing més efectivas.

2. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. Segmentacién de mercado

La segmentacion de mercado es un proceso estratégico clave en marketing que divide
un mercado amplio en subgrupos homogéneos de consumidores con caracteristicas y
comportamientos similares (Beane y Ennis, 1987). Su objetivo es disefiar propuestas de
valor especificas que aumenten la eficiencia comercial y la satisfaccion del cliente.
Tradicionalmente se emplean cuatro criterios: demogréficos, psicograficos,
conductuales y beneficios buscados (Kotler y Armstrong, 2018; Chea, 2024). Una
segmentacion efectiva combina estas variables para crear grupos rentables y
accionables. El uso de datos estructurados permite identificar patrones de consumo y
adaptar el mix de marketing, generando ventajas competitivas (Tsai y Chiu, 2004).

En gastronomia, esta practica posibilita menus diferenciados, promociones dirigidas,
programas de fidelizacién y experiencias adaptadas, mejorando retencién y retorno de

inversion (Gonen et al, 2024; Gomes y Meisen, 2023).
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2.1.1. Variables demogrdficas como determinantes del consumidor

Las variables demograficas (edad, género, educacién, ingresos y residencia) permiten
identificar patrones diferenciados de consumo. Urosevi¢ et al. (2023) muestran su
influencia en la compra impulsiva, mientras Noorhan et al. (2021) destacan la necesidad
de ajustar el marketing mix a estos criterios.

La edad es central: jovenes valoran rapidez y practicidad, adultos mayores nutricion y
origen (Ogundijo et al, 2022; Fernandez, 2009). El género también marca diferencias:
mujeres consultan etiquetas y prefieren opciones saludables, mientras hombres
priorizan porciones y sabor; ademas, se observa mayor impulsividad en mujeres jovenes
(UroSevi¢ et al, 2023).

Los ingresos condicionan la disposicion al gasto: bajos priorizan precio vy saciedad, altos
buscan experiencias exclusivas (Zainal et al,, 2023; Fernandez, 2009).

El nivel educativo también se vincula con una mayor comprensién de la informacion
nutricional, aunque su impacto en la compra varfa segin el contexto. Las y los
consumidores con estudios superiores tienden a valorar conceptos como sostenibilidad,
trazabilidad de ingredientes y opciones saludables, lo que los hace mas receptivos a
propuestas de cocina saludable o vegetariana/vegana.

Por dltimo, el entorno residencial condiciona el comportamiento de consumo.
Ferndndez (2009) sefiala que los residentes de grandes dreas urbanas consumen con
mayor frecuencia fuera del hogar y estan mds expuestos a tendencias internacionales
(sushi, poke, ramen, etc), mientras que en zonas rurales o pequefias ciudades

predomina la preferencia por la cocina tradicional y los establecimientos familiares.

2.1.2. Variables psicogrdficas y su influencia en el comportamiento del consumidor

Las variables psicogréficas exploran aspectos invisibles del consumidor (emociones,
valores, actitudes, intereses, personalidad y motivaciones) (Blédmker & Albrecht, 2024;
Roy & Sachdeva, 2024). vy explican el “por qué” detras de las decisiones de compra
(Kotler & Armstrong, 2018). En gastronomia, permiten segmentaciones mas precisas y
resonantes.

Las variables psicograficas exploran aspectos invisibles del consumidor —emociones,
valores, actitudes, intereses, personalidad y motivaciones— Yy explican el “por qué”
detrds de las decisiones de compra (Kotler & Armstrong, 2018). En gastronomia,
permiten segmentaciones mas precisas y resonantes.

Sobre este tema, Guo (2024) y Vrtana & Krizanova (2023) confirman que las
emociones desempefian un papel decisivo en el comportamiento de compra. Cuando
una campafia publicitaria activa sentimientos como alegrfa, nostalgia o sorpresa, se
genera una conexién emocional entre el consumidor y la marca, esto influye
directamente en la decisiéon de compra. Estas estrategias pueden fomentar compras

impulsivas, fortalecer la lealtad y aumentar la recordacion del mensaje.
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En cuanto a la personalidad, Safira et al. (2022) demuestran que los millennials con
rasgos abiertos a la experiencia y valores de autenticidad estan dispuestos a pagar mas
por productos tradicionales elaborados por pequefios productores, esto explica el
éxito de iniciativas como “de la huerta a la mesa” o las ferias gastronémicas artesanales.
Estos hallazgos evidencian cémo la personalidad y los valores pueden orientar la
disposicién de pago v la preferencia por experiencias gastrondmicas diferenciadas.

A nivel motivacional, diversos factores inciden en el comportamiento de compra. Se ha
observado que los estimulos sensoriales (color, musica, ambientacién) impactan
directamente en el estado de animo del consumidor y pueden predisponerlo a
consumir mas (Guo, 2024). Estas respuestas emocionales y motivacionales varfan segiin
la edad, el género y el contexto social, esto hace imprescindible adaptar los mensajes a
los perfiles psicogréficos (Vrtana & Krizanova, 2023). Chang et al. (2025) destacan que
las propuestas gastrondémicas innovadoras, como la gastronomia molecular,
incrementan el placer, la estimulacion sensorial y la sensacion de control, lo que eleva
la intencion de compra. Aunque la novedad del producto y la opinidn de terceros
también influyen, su impacto es menor frente a la experiencia sensorial directa. Estos
hallazgos sugieren que las estrategias gastrondémicas deben enfocarse en generar
emociones positivas y sensaciones atractivas, fortaleciendo asi la conexién emocional

entre consumidor y marca.

2.1.3. Variables conductuales y patrones de consumo

La conducta del consumidor gastronémico puede analizarse mediante patrones como
ocasiones de uso, beneficios buscados, lealtad, frecuencia y sensibilidad al marketing
(Kotler & Armstrong, 2018). Estos elementos son especialmente Utiles porque permiten
predecir acciones concretas (reservar, repetir visita, recomendar, gastar mds o probar
novedades) y disefiar estrategias altamente accionables para los establecimientos
gastronomicos.

Estudios recientes aplicados al sector gastrondémico refuerzan esta perspectiva. Jaiswal
y Gupta (2015) explican que en segmentos de ingresos bajos-medios, el consumo en
restaurantes puede funcionar como una forma de “compensacién emocional”. Un
cliente que experimenta estrés laboral, por ejemplo, estda mas dispuesto a gastar en un
postre premium o en una experiencia que le haga “sentirse especial”. En la practica,
promociones tipo “treat yourself” o combos de “lujo accesible” resultan altamente
efectivos en este perfil, pues conectan con beneficios buscados y ocasiones de uso
especificas.

Por otro lado, Li et al. (2021) evidencian que edad, género, estado de animo, ingresos
y confianza en la informacién influyen en gasto y preferencia por alimentos sostenibles,
confirmando que el consumo responde también a factores emocionales y sociales.

En la misma linea, Cristancho-Triana, Cancino-Gémez y Ninco-Hernandez (2024)

destacan que hdbitos cotidianos y atributos percibidos del producto determinan la
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compra sostenible en jovenes, subrayando la necesidad de integrar la sostenibilidad en
el disefio y comunicacion.
Finalmente, Xu (2025) concluye que identificar factores conductuales permite satisfacer

necesidades, fortalecer vinculos emocionales y consolidar la fidelidad hacia la marca.

2.1.4. Estilo de vida y hdbitos del consumo

El estilo de vida se define como el conjunto de actividades, valores y decisiones
cotidianas que organizan la existencia y expresan la identidad, integrando factores
socioculturales, contextuales y biogréficos (Utama, 2021). En gastronomia, constituye
un determinante clave del comportamiento alimentario, pues las decisiones sobre qué,
cémo y donde comer reflejan educacion, capital cultural, tiempo disponible, entorno
social y estado de dnimo (Saygl & Shipman, 2021).

Las decisiones sobre qué, como, dénde y con quién comer responden a variables como
el nivel educativo, el capital cultural, la disponibilidad de tiempo, el entorno social, el
estado de animo y el conocimiento previo de las cocinas locales o foraneas. Asi, la
alimentacién se convierte en una de las practicas mds potentes de performatividad
identitaria y de sefializacion social.

Diversos estudios han demostrado que las experiencias gastrondémicas auténticas e
interactivas (aquellas que facilitan el contacto directo con productores, cocineros locales
O practicas culinarias tradicionales) generan mayores niveles de satisfaccion,
memorabilidad y lealtad hacia el destino que las experiencias meramente degustativas
(Kovalenko et al., 2023). En este sentido, este fendmeno resulta especialmente relevante
en el turismo gastronémico, donde el consumidor busca experimentar temporalmente
otro estilo de vida a través de la comida, disfrutando simbdlicamente de identidades
locales o aspiracionales.

No obstante, la literatura reciente también pone de manifiesto la existencia de una
brecha significativa entre las actitudes declaradas y el comportamiento real de compra
(attitude-behavior gap). Sin embargo, persiste una brecha entre actitudes declaradas y
comportamiento real: aunque las y los consumidores valoran sostenibilidad y salud, en
la practica precio, conveniencia y habito siguen siendo los principales drivers de compra
(Schéufele-Elbers & Janssen, 2023). Esto evidencia que los estilos de vida pesan mas que

las intenciones conscientes en el consumo gastrondémico.

2.1.5. Hdbitos de consumo gastrondmico desde una perspectiva nutricional

Los habitos de consumo se entienden como practicas alimentarias estables que
estructuran la seleccion y combinacién de alimentos en la vida cotidiana (Saygl &
Shipman, 2021). Incluyen frecuencia de comidas, elecciéon de establecimientos,
sensibilidad sensorial y emocional, presencia de alergias y relaciéon entre gasto, tiempo
y preferencias culinarias. En contextos urbanos, permiten comprender cémo las

personas satisfacen sus necesidades nutricionales.
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La literatura evidencia su vinculo con variables demogréficas como edad, educacion e
ingresos, que determinan estructura de comidas, atencion a la calidad y capacidad de
gasto (Ogundijo et al,, 2022; Zainal et al, 2023). En Quito, el consumo moderado (10—
30 ddlares) en restaurantes y cafeterfas confirma esta relacion. Factores psicograficos
como emociones y motivacidon heddnica también influyen, especialmente en la
presentacion del plato (Guo, 2024; Vrtana & Krizanova, 2023).

Los habitos de consumo también incluyen elementos relacionados con la salud, como
la presencia de alergias alimentarias. La asociacion significativa entre alergias y tipo de
establecimiento observada en el estudio sugiere que las y los consumidores con
condiciones especificas desarrollan patrones de consumo mas selectivos, priorizando
lugares que perciben como seguros o confiables. Este comportamiento coincide con la
literatura nutricional, que sefiala que las personas con alergias o intolerancias buscan
establecimientos que ofrezcan informacién clara sobre ingredientes y manipulacién de
alimentos.

Finalmente, la disponibilidad de servicios, tendencias culinarias y experiencias sociales
configuran habitos urbanos que articulan dimensiones nutricionales, psicologicas y

socioculturales.

2.2. Integracién del modelo conceptual

Diversos estudios confirman que las variables demograficas (edad, género, educacion,
ingresos), psicograficas (valores, actitudes, personalidad, estilo de vida) y conductuales
(habitos de compra, uso de productos) influyen significativamente en el estilo de vida y
los hdbitos de consumo (Cai, 2023; Khaw et al, 2022; Crasto et al, 2025; Fernandez-
Sanchez et al, 2025). Esta evidencia valida los modelos que vinculan dichas dimensiones
con el comportamiento del consumidor, permitiendo segmentar perfiles y anticipar
patrones de consumo.

A partir de esta base tedrica, el modelo conceptual propuesto establece una relacién
directa entre las variables demogréficas, psicogrdficas y conductuales, y la variable
dependiente: estilo de vida y habitos de consumo. Esta estructura facilita la aplicacion
de andlisis de ecuaciones estructurales (SEM), método que permite evaluar el peso
relativo de cada dimension y contrastar su influencia sobre el comportamiento del
consumidor.

El modelo conceptual propuesto establece una relacion directa entre estas variables y
la variable dependiente: estilo de vida y habitos de consumo. Su estructura facilita el uso
de ecuaciones estructurales (SEM) para evaluar el peso relativo de cada dimensién y
contrastar su influencia. Se plantean tres hipdtesis: H1, efecto significativo de las variables
demogréficas; H2, efecto de las psicogréficas; H3, efecto de las conductuales. Este
enfoque permite medir la capacidad explicativa de cada dimensién y aporta evidencia
sobre los factores que configuran el perfil del consumidor gastrondmico en entornos

urbanos emergentes.
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Figura 1. Modelo estructural (fuente: elaboracion propia)

Variables
Demograficas

H1
Variables o \ Estilo de vida y
Psicograficas / habitos de consumo
H3

Variables
Conductuales

3. ANALISIS METODOLOGICO

La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, descriptivo correlacional-
inferencial, con disefio no experimental y transversal (Barth & Blasius, 2021). El objetivo
fue analizar la influencia de variables demogréficas, psicograficas y conductuales sobre
el estilo de vida y habitos de consumo de clientes del sector gastronémico en Quito,
aplicando ecuaciones estructurales (SEM) para determinar asociaciones y efectos.

La poblacién estuvo conformada por habitantes mayores de 25 afios que consumen
regularmente en restaurantes, cafeterfas y comida rapida. Segin el INEC (2025), Quito
cuenta con mas de 2,6 millones de personas en este rango. La muestra fue de 384
participantes, calculada por método de proporciones Yy seleccionada mediante
muestreo no probabilistico por conveniencia (Etikan et al, 2016).

El instrumento fue un cuestionario estructurado de 20 items. Variables demogréaficas
(D1): 5 ftems sobre sector de residencia, edad, sexo, nivel educativo e ingreso mensual.
Variables psicograficas (D2): 4 ftems sobre factores emocionales y perceptivos
relacionados con la comida. Variables conductuales (D3): 6 ftems sobre habitos de
consumo alimenticio, canales de consumo, tipo de establecimiento, ubicacién preferida
y exposicién a publicidad. Estilo de vida y habitos de consumo (D4): 5 ftems sobre
frecuencia de ejercicio, niUmero de comidas principales, estatura, peso y presencia de
alergias alimentarias.

El cuestionario fue sometido a validez de contenido mediante juicio de 5 expertos: 1
en marketing, 2 en gastronomfa y 2 en disefio de menus, quienes evaluaron pertinencia
y claridad de los ftems (Maldonado-Sudrez & Santoyo-Telles, 2024). Posteriormente, se
evalud la confiabilidad interna mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, considerando

adecuados aquellos ftems con valores superiores a 0,7 (Gonzdlez & Pazmifio, 2015).
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La recoleccién se realizd en mayo-junio de 2025 mediante encuestas digitales anonimas.
Los datos se procesaron en SPSS v.19 vy posteriormente en AMOS v.23 para el andlisis
SEM.

El andlisis de los datos se desarrollé en cuatro fases: estadistica descriptiva, asociaciones,
correlaciones y ecuaciones estructurales (SEM), considerando el tipo de escala de cada
variable. En la fase descriptiva, las categorfas fueron codificadas en SPSS. Las variables
nominales (D1_1, D1_3, D2_1-D2 4, D3_1, D3_3-D3_6, D4 4-D4 5) se
examinaron mediante frecuencias y porcentajes para describir la distribucion muestral.
Las variables ordinales (D1_2, D1_4, D1_5, D3_2, D4_1-D4_3) se complementaron
con medidas de tendencia central y dispersién (media y desviacion estdndar), lo que
permitié caracterizar el perfil sociodemografico y los habitos de consumo de los clientes
del sector gastronémico en Quito.

En la segunda fase, se evaluaron asociaciones entre variables categdricas mediante la
prueba de Chi-cuadrado de independencia, complementada con la V de Cramer para
estimar la fuerza de relacion. Se considerd significancia estadistica cuando p < 0.05,
interpretando la intensidad como débil (0.10-0.19), moderada (0.20-0.29) o fuerte
(=0.30). Ademds, se verifico la adecuacion de las frecuencias esperadas por celda y la
coherencia tedrica entre variables, siguiendo criterios de andlisis del comportamiento
del consumidor gastrondmico (Kvalseth, 2023).

En la tercera fase, se aplicd la correlaciéon de Spearman entre items ordinales,
interpretando los coeficientes segiin rangos: muy débil (0.00-0.19), débil (0.20-0.39),
moderada (0.40-0.59) vy fuerte (0.60-0.79), con significancia *p < 0.05 y *p < 0.01
(Martinez et al, 2009).

En la cuarta fase, el andlisis de ecuaciones estructurales (SEM) se realizé en AMOS,
incorporando principalmente variables ordinales para garantizar jerarquias y el cdlculo
de matrices de covarianzas. Las variables nominales fueron excluidas como indicadores
latentes, aunque algunas (D2_1-D2_4, D3_5-D3_6) se recodificaron como ordinales
y se usaron como controles, cumpliendo criterios psicométricos y metodoldgicos (24
categorias y distribucion adecuada). Esta decision se basd en recomendaciones de Kline
(2016) y Hair et al. (2019), que sugieren emplear variables al menos ordinales para
asegurar validez. Se estimaron coeficientes estandarizados de trayectoria (B), evaluando
significancia (p < 0.05) y ajuste del modelo mediante CFly TLI (20.90) y RMSEA (0.08).

4. RESULTADOS

4.1. Andlisis descriptivo de dimensiones
En cuanto a las variables demogrdficos los datos mostraron que la mayorfa de los
participantes reside en el norte de Quito (34.9%) vy tiene entre 25y 57 afios (79.4%),

con predominancia femenina (58.1%). El nivel educativo es alto, destacando formacién
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tecnoldgica (33.3%) vy posgrado (32.0%). Los ingresos se concentran entre $501 y $700
mensuales (21.1%), reflejando diversidad socioecondémica.

En el plano psicogréfico, el 80.2% reporta emociones positivas o neutrales, y mas de la
mitad afirma que su estado de animo influye en el apetito. La presentacion del plato es
el aspecto visual mas valorado (51.8%), mientras que el sabor (48.7%) y las nuevas
experiencias (33.6%) son las principales motivaciones de consumo.

Respecto a las conductas de consumo, los restaurantes son el canal preferido (63.0%)
y el gasto se concentra entre $10 y $30. Los establecimientos mas frecuentados son
restaurantes vy cafeterfas, ubicados principalmente en el norte y centro de la ciudad. La
publicidad interna mds efectiva es el mend fisico (44.3%) y la externa, las redes sociales
(80.7%).

En cuanto al estilo de vida, el 43.5% realiza ejercicio 1-2 veces por semana y el 61.7%
consume tres comidas al dia. La estatura predominante esta entre 151y 170 cm, vy el
peso entre 51 y 70 kg Finalmente, el 22.7% reporta alergias alimentarias, aspecto

relevante para la oferta gastronémica.

4.2. Andlisis de asociacién (Chi-cuadrado y medidas de fuerza)

Con el propésito de identificar relaciones estadisticamente significativas entre variables
categéricas del estudio, se aplico la prueba de independencia Chi-cuadrado,
complementada con medidas de fuerza como el coeficiente de contingencia (C) y la V
de Cramer. El andlisis se centrd en asociaciones entre variables nominales y ordinales
que presentaran coherencia légica o conceptual, priorizando aquellas que aportaran
valor al andlisis de los componentes del marketing mix: producto, precio, plaza y
promocion.

La Tabla 1 presenta un resumen de los principales resultados obtenidos. Se detallan los
pares de variables analizadas con su respectiva justificacion, los valores de Chi-cuadrado,
el nivel de significancia (p-valor), el coeficiente V de Cramer y su interpretaciéon segin

el grado de intensidad de la asociacion.

Tabla 1. Resultados de la prueba de Chi-cuadrado y V de Cramer entre variables seleccionadas (fuente:
elaboracién propia)

Elemento Par de Justificacién X P \ I
variables
Plaza D1 _1vs. Permite identificar qué 21470 0161 | 0.118 Débil
(distribucion) D3_3 tipo de establecimiento es

preferido segun la zona,
Util para decidir ubicacién
o formato del local.

Plaza D1 _1vs. Ayuda a segmentar 189.350 | 0.000 = 0.405 Fuerte
(distribucion) D3_4 preferencias geogréficas y
planificar puntos de venta
o delivery.
Promocion D1 2vs. Permite adaptar el 15927 0195 0.118 Débil
D3.5 contenido y formato de

la publicidad en el punto
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de venta seguln la edad
del consumidor.

Promocion D1 _2vs. Informa sobre qué 34300 0000 | 0211 = Moderada
D3_6 medios o mensajes
externos son mas
efectivos segln el grupo

etario.
Precio D1 5vs. Relaciona capacidad 99.785 | 0.000 | 0228 | Moderada
D3 2 econdmica con gasto real,

util para definir precios y
promociones por

segmento.
Producto D2 2vs. Muestra cémo el estado 12647 | 0179 | 0.105 Débil
D23 emocional influye en la

percepcién visual del
producto, clave para
disefio y presentacion.
Producto D2 2vs. Puede revelar perfiles de | 25100 | 0.014 0.148 Débil
D4 1 consumidores con
habitos saludables y su
relacién emocional con la

comida.
Producto D2 2vs. Ayuda a entender 12474 | 0188 | 0.104 Débil
D4 2 patrones de consumo
emocional segiin hébitos
alimentarios.
Promocion / D3 1 vs. Relaciona el canal 14675 | 0023 | 0.138 Débil
plaza D3_6 preferido (presencial,

digital) con la efectividad
de la publicidad externa.
Producto / D4 5vs. Permite identificar qué 37006 | 0.000 @ 0.310 Fuerte

plaza D3_3 tipos de establecimientos

son mds adecuados o

seguros para personas

con restricciones
alimentarias.
Nota: x* = Chi-cuadrado); P = p-valor; V = V de Cramer. Interpretacién: se considera asociacion significativa

cuando p < 0.05. La intensidad se interpreta como débil (0.10-0.19), moderada (0.20-0.29) o fuerte
(=0.30).

De acuerdo con los resultados obtenidos en la Tabla 1, se destacan asociaciones
significativas entre variables del marketing mix y las caracteristicas del consumidor que
permiten comprender mejor sus habitos y preferencias en el sector gastrondémico. En
el componente de plaza, se observa una relacion fuerte entre el lugar de residencia y la
ubicacion preferida del local (D1_1 vs. D3_4), esto sugiere que el estilo de vida urbano
o rural influye directamente en las decisiones de consumo. En cuanto a la promocion,
la edad muestra una asociacién moderada con la efectividad de la publicidad externa
(D1_2 vs. D3_6), esto permite entender la importancia de generar mensajes o
campafias gastrondmicas segin el grupo etario. En el dmbito del precio, el ingreso
mensual se relaciona moderadamente con el gasto promedio (D1_5 vs. D3_2), lo cual

es Util para definir estrategias de precios segmentadas. Finalmente, en la interseccion
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entre producto y plaza, se evidencia una relaciéon fuerte entre las alergias alimentarias y
el tipo de establecimiento preferido (D4_5 vs. D3_3), lo que resalta la importancia de

ofrecer opciones seguras e inclusivas para consumidores con restricciones alimentarias.

4.3. Andlisis de correlacién

La Tabla 2 presenta la matriz de correlaciones de Spearman entre variables ordinales
sociodemogréficas, de consumo y estilo de vida. Se observan asociaciones significativas,
especialmente entre el nivel educativo (D1_4) y el ingreso mensual (D1_5), con una
correlacion moderada (p = 0.535; p = 0.000), esto sugiere que, a mayor nivel educativo,
mayor es el ingreso reportado. También se destaca la relacion entre ingreso y gasto
promedio (D3_2), con una correlaciéon débil (p = 0.388; p = 0.000), indicando
coherencia entre capacidad econémica y comportamiento de consumo.

La edad (D1_2) muestra correlaciones muy débiles con el nivel educativo, ingreso, gasto
y frecuencia de comidas, aunque todas son estadisticamente significativas. Esto sugiere
que la edad influye parcialmente en el perfil econémico y alimentario del consumidor.
Por su parte, el ingreso mensual (D1_5) presenta correlaciones débiles con frecuencia
de ejercicio (D4_1), nimero de comidas (D4_2) y estatura (D4_3), lo que indica una
relacion leve entre nivel econémico y hdbitos personales.

Finalmente, se identifican correlaciones muy débiles entre variables de estilo de vida
como frecuencia de ejercicio, comidas diarias y estatura, con significancia estadistica en
algunos casos. En conjunto, los resultados de la Tabla 3 evidencian que las relaciones
mas consistentes se concentran en el eje educativo—econdémico—consumo, mientras

que las asociaciones con variables de estilo de vida tienden a ser mas dispersas y débiles.

Tabla 2. Correlaciones entre variables (fuente: elaboraciéon propia)
D1.2 D14 D1.5 D3.2 D41 D42 D4_3
D1.2 1,000 p=0,194; = p=0366; = p=0,170; p=0,058; p=0,124; p=0,015;
p=0,000 p=0,000 p=0,001 p=02570) = p=0,015) p=0,765
D14 p=0,1%4 1,000 p=0535 = p=0,293 p=0,170; p=0,095; p=0,162;

p=0,000 p=0000 = p=0000 = p=0001) = p=0062)  p=0,001
D15 p=0366; p=0535; 1000 = p=0388;  p=0,188; = p=0115 = p=0238;
p=0000 = p=0,000 p=0000 = p=0000) | p=0024)  p=0,000
D3.2  p=0,170; = p=0293; = p=0,388; 1,000 p=0098; = p=0032  p=0,143;
p=0001 = p=0000 = p=0,000 p=0054) = p=0528) = p=0005
D4 1 p=0058 p=0170; p=0.188;  p=0098; 1,000 p=0040; = p=0,153;
p=0257 = p=0001  p=0000  p=0054 p=0432) = p=0003
D42  p=0,124;  p=0095 = p=0,115  p=0032  p=0,040; 1,000 p=0036;
p=0015 = p=0062  p=0024  p=0528  p=0432) p=0,479
D43 p=0015 p=0162 = p=0238; p=0143;  p=0,153 = p=0036; 1,000

p=0,765 p=0,001 p=0,000 p=0,005 p=0,003) p=0,479)
Nota: p = rho (coeficiente de correlacién de Spearman); p = p-valor. Interpretaciéon de p: 0.00-0.19 =
muy débil; 0.20-0.39 = débil; 0.40-0.59 = moderada; 0.60-0.79 = fuerte.
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4.4. Andlisis de ecuaciones estructurales (SEM)

Para el andlisis estructural se consideraron Unicamente las variables con escala ordinal,
asi como aquellas que, por criterios conceptuales, psicométricos y metodoldgicos,
fueron recodificadas para establecer un orden légico entre sus categorias. Esta decision
permitié garantizar la validez de las estimaciones y la correcta especificacion del modelo,
conforme a las recomendaciones de Hair et al. (2019) y Kline (2016).

El modelo fue evaluado mediante los principales indices de ajuste reportados en la
literatura especializada. Los resultados obtenidos fueron: chi-cuadrado (x*)=88.352,
indice de ajuste comparativo (CFI)=0.899, indice de Tucker-Lewis (TLI)=0.868 y raiz del
error cuadratico medio de aproximacion (RMSEA)=0.035. Estos valores indican un
ajuste global aceptable, destacando el RMSEA dentro del rango optimo (<0.05), lo que
sugiere un bajo error de aproximacion. El CFl se encuentra en el umbral minimo
recomendado (20.90), mientras que el TLI, aunque ligeramente inferior, sefiala
oportunidades de mejora en la parsimonia del modelo.

Los resultados del contraste de hipétesis se resumen en la Tabla 4. Solo la hipétesis H1
fue aceptada, al presentar un coeficiente estandarizado positivo y significativo (3=0.826;
p=0.037), lo que indica que las variables demogrdficas (D1) ejercen un efecto directo
sobre el estilo de vida y hdbitos de consumo (D4) de los clientes del sector
gastronémico en Quito. En contraste, las hipotesis H2 y H3 fueron rechazadas por no
alcanzar significancia estadistica (p > 0.05), a pesar de que H2 mostré un coeficiente
elevado (B=0.758; p=0.321). La relaciéon D3—D4 incluso presentd un efecto negativo
(B=—0.278; p=0.566), lo que sugiere que las variables conductuales no explican

directamente los habitos de consumo en este modelo.

Tabla 3. Resultados del contraste de hipétesis (SEM)  (fuente: elaboracién propia)

Hip&tesis Relacion B (coeficiente) | p-valor Resultado
propuesta

H1 D1->D4 0.826 0.037 ACEPTADA

H2 D2->D4 0.758 0.321 RECHAZADA

H3 D3->D4 -0.278 0.566 RECHAZADA

Nota: Coeficiente estandarizado B=>0.5; p—valor=<0.05 o ***<0.001; D1=Variable demografica;

D2=Variables psicograficas; D3=Variables conductuales; D4=Estilo de vida y habitos de consumo

5. DISCUSION

Los resultados del estudio muestran que solo las variables demogréficas tienen un
efecto directo significativo en los habitos de consumo gastrondmico (segin el modelo
SEM), mientras que estos habitos actlan como un puente entre las caracteristicas
individuales y las decisiones alimentarias cotidianas.

Desde el punto de vista nutricional, reflejan preferencias, rutinas, restricciones (como

alergias, que influyen en el tipo de establecimiento) y motivaciones de salud. El gasto
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moderado (10-30 ddlares) y la preferencia por restaurantes/cafeterfas responden a
ingresos medios v estilos de vida urbanos que valoran conveniencia y socializacion.
Aunque las variables psicogréficas no tuvieron efecto directo, las emociones y la
presentacion de los platos si influyen en el apetito y la compra, modulando los habitos
mediante factores sensoriales y afectivos.

En resumen, los habitos de consumo son clave para entender la dindmica gastrondmica
en Quito, conectando demografia con practicas reales. Su inclusiéon en futuras
investigaciones enriquecerd el andlisis de salud, comportamiento alimentario y marketing
gastrondmico.

En relacion a las variables demogrdficas (edad, género, educacion e ingresos) tienen un
efecto directo, positivo y significativo sobre el estilo de vida y los habitos de consumo
gastronémico en Quito (B = 0.826; p = 0.037). Los resultados del modelo de ecuaciones
estructurales (SEM) evidencian que dichas variables no solo explican la variabilidad en
las preferencias alimentarias, el ocio gastrondmico vy la capacidad de gasto, sino que
ademas estructuran las posibilidades reales de eleccién, la frecuencia de consumo v los
tipos de establecimiento frecuentados, consolidindose como el principal determinante
del comportamiento gastrondémico en el mercado quitefio. Esta centralidad de los
factores sociodemogréficos resulta particularmente relevante en un contexto urbano y
emergente como Quito, donde el nivel de instruccion y el ingreso condicionan de
manera decisiva las practicas alimentarias cotidianas, relegando a un segundo plano la
influencia directa de dimensiones psicograficas o conductuales.

Este hallazgo coincide con estudios previos (UroSevi¢ et al, 2023) que destacan la
estrecha relacion entre educacion, ingresos y disposicion al gasto en gastronomia. No
obstante, el presente estudio aporta evidencia empirica que permite matizar enfoques
tedricos que priorizan variables psicogréficas o conductuales (Cai, 2023; Leonov et al,
2023), mostrando que, en economias emergentes como Ecuador, las diferencias
sociodemograficas constituyen el sustrato estructural del consumo gastronémico. En
consecuencia, los resultados orientan de manera mds precisa las estrategias de
marketing hacia una segmentacion demografica como punto de partida, sobre la cual
pueden incorporarse posteriormente variables emocionales o conductuales de forma
complementaria.

Las variables psicogréficas (B = 0.758; p = 0.321) no mostraron efecto directo
significativo. Esto puede deberse a: medicion limitada (solo cuatro ftems, algunos
recodificados), posible colinealidad con variables demogrdficas, y la omision de efectos
indirectos o de mediacién/moderacion en el modelo.

Las variables conductuales presentaron una relacién no significativa y negativa (B = —
0.278; p = 0.566). Posibles explicaciones incluyen: disefio transversal que impide
establecer causalidad (posible causalidad inversa), ruido estadistico por recodificacion
de categorias, y cancelacién de efectos opuestos al agregar comportamientos

heterogéneos (delivery vs. consumo en establecimiento).
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En sintesis, el estudio subraya la primacia de la segmentacién demogréfica para entender
y dirigir el consumo gastrondémico en Quito, mientras sugiere mejoras metodoldgicas
(mejor medicién psicogrdfica, inclusion de efectos indirectos) para investigaciones
futuras.

Los hallazgos del estudio permiten derivar recomendaciones practicas para empresarios
y gestores gastrondmicos en Quito. En segmentacion, se sugiere priorizar criterios
demogréaficos para elegir ubicaciones, ajustar precios y formatos de servicio, y adaptar
menUs y horarios seglin los grupos etarios predominantes. En precios y promociones,
conviene diferenciar estrategias por nivel de ingreso y disefiar ofertas temporales o
geolocalizadas que aprovechen la relacién entre residencia, estudio o trabajo y lugares
de consumo. Respecto al producto, se recomienda garantizar opciones inclusivas y
seguras (especialmente frente a alérgenos) y reforzar la presentacion sensorial y visual.
En comunicacion, las redes sociales deben ser el canal principal, complementadas con
sefialética y menUs fisicos o digitales adaptados a la edad del publico.

Los resultados deben interpretarse con cautela por limitaciones metodoldgicas: disefio
transversal, muestra no probabilistica y recodificacion de variables psicograficas con
pocos indicadores, lo que reduce representatividad y potencia estadistica. Para superar
estas limitaciones, futuras investigaciones deberfan emplear disefios longitudinales,
muestras probabilisticas mds amplias y escalas validadas internacionalmente; de la misma
forma se deberia considerar un enfoque cualitativo complementario que permita
contrastar y profundizar los resultados obtenidos, especialmente aquellos asociados a
la validacién de la hipdtesis H1. Asimismo, conviene explorar modelos que incluyan
variables psicogréficas y conductuales como mediadoras o moderadoras. Estas mejoras
permitiran obtener hallazgos mas solidos y generalizables, fortaleciendo la comprension
del estilo de vida como determinante del consumo gastronémico en mercados urbanos

emergentes.

6. CONCLUSIONES

En el mercado gastrondmico de Quito, las variables demogréficas (edad, género,
educacion e ingresos) son el predictor mas fuerte del estilo de vida y hédbitos de
consumo, confirmando que en contextos urbanos de paises emergentes los factores
socioecondmicos  estructurales prevalecen sobre dimensiones psicogréficas o
conductuales.

Las actitudes y motivaciones parecen actuar como mediadoras mds que como causas
directas, mientras que las variables conductuales reflejan consecuencias del estilo de vida
consolidado. Los resultados ratifican la vigencia de la segmentacién demogréfica, pues
orientar estrategias de producto, precio y comunicacién segin edad, ingresos y
formacion ofrece mayor retorno que enfoques psicograficos complejos.

El mercado quitefio, sensible a la novedad pero inestable, refuerza la necesidad de

comprender bases demograficas antes de apostar por modas pasajeras.
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Tedricamente, el estudio aporta evidencia local que invita a reconsiderar la jerarquia de

predictores y a incluir efectos de mediacion y moderacién en futuros andlisis.
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