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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue Determinar la recordacion de marca de
los restaurantes top del distrito de Catacaos en la eleccion de consumo de los
jefes de familia del distrito de Piura. 2016, en donde la muestra en estudio
fueron 370 jefes de familia de las urbanizaciones del distrito de Piura, las
técnicas de recoleccion de datos empleadas fueron la entrevista y la
encuesta y los instrumento fueron la guia de pautas y el cuestionario
respectivamente. Los datos recogidos se procesaron mediante el software
SPSS 19 y el analisis incluy6é un analisis de frecuencias, medias y maximos y
minimos. Los resultados obtenidos demostraron que el restaurante del distrito
de Catacaos mas recordado dado el parametro clave “limpieza” es el
restaurante EI Ganzo Azul; mientras que el restaurante mas recordado dados

los parametros clave “calidad de la comida” y “calidad del servicio” es El Gallero.

Palabras clave: recordacién de marca, eleccién de consumo, restaurantes



ABSTRACT

The objective of this research was to determine the brand recall of the top
restaurants in the district of Catacaos in the choice of consumption of the
heads of family of the district of Piura. 2016, where the sample in study were
370 heads of families of the urbanizations of the district of Piura, the data
collection techniques used were the interview and the survey and the
instruments were the guide of guidelines and the questionnaire respectively. The
data collected were processed using SPSS 19 software and the analysis
included an analysis of frequencies, averages and maxima and minima. The
results obtained showed that the Catacaos district restaurant most
remembered given the key parameter "cleaning” is the restaurant El Ganzo Azul,
While the most remembered restaurant given the key parameters "quality

of food" and "quality of service" is El Gallero.

Keywords: brand recall, choice of consumption, restaurants



INTRODUCCION

1.1 Realidad Problemética

La Industria de los Restaurantes en el Perd, es un gran eslabon
dentro del sector terciario o de servicios cuyo aporte tiene gran relevancia
en el funcionamiento de la economia y el desarrollo del pais. Esta
industria se vincula estrechamente con otras, principalmente con el turismo,
puesto que incentiva el movimiento turistico tanto interno como externo,
despertando el deseo de aprender acerca de la gastronomia y la cultura en
general.

Bordeando los afios 90, y a pesar del enorme potencial que la cultura
culinaria peruana ofrecia, el mercado gastronémico local se resumia en
unos cuantos locales con publico reducido y orientados a un determinado
sector (Gestion, 2015).

Pasada la década de los 90’, la gastronomia peruana se ha venido
consolidando y ha tomado mayor relevancia, es asi que actualmente se
habla de un “boom gastronémico”, puesto que es palpable el crecimiento de
esta industria y su impacto sobre la economia del pais, tal como
declar6 Gaston Acurio en la CADE Universitaria; menciondé que el
mercado gastronomico movia US$ 5,000 millones, afio en el que Arellano
Marketing explicaba que la red global de alimentacion en el Peru
representaba un movimiento de S/. 40,000 millones, de los cuales S/.
12,500 millones corresponderia a la industria de los restaurantes
(Gestion, 2015).

Este crecimiento gastrondmico ha sido propiciado basicamente por
la diversidad de culturas y la rigueza de insumos que cada una de ellas
presenta, resultado de ello se obtiene la enorme variedad de sabores
distribuidos en distintos escenarios alrededor del pais y se observa una gran

cantidad de restaurantes agrupados en sus respectivas categorias.
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Para el afio 2009, la Camara de Comercio de Lima establecié que
en el Peru existian alrededor de 220 mil establecimientos dedicados al
expendio de alimentos y bebidas, cifra que ha sido resultado del éxito de
la gastronomia peruana a nivel mundial y que seguira creciendo con el

pasar de los afios (Gestion, 2009).

El éxito de la gastronomia peruana a nivel mundial ha originado
gue muchas personas y empresas en el pais inviertan y apuesten por el
negocio de la cocina; sin embargo, muchos de esos establecimientos que
son inaugurados mes a mes no se mantienen en el tiempo, puesto que no
se posee un conocimiento vasto de lo que realmente significa ofrecer un

servicio de calidad.

Por otro lado, si bien es cierto muchos de los restaurantes que
existen actualmente son informales y no poseen un tiempo largo de vida
en el mercado, existen otros que, siendo formales, no generan un
crecimiento y se ven destinados al declive debido a que, al no poseer una
marca, no perciben los beneficios que esta otorga observando

consecuentemente baja afluencia de clientes.

La marca juega un papel fundamental en la industria de los
restaurantes puesto que a través de esta, se generan una identidad que
les permite diferenciarse de la competencia, generar un posicionamiento en

la mente de sus consumidores y ofrecer una garantia de calidad.

Lo que una marca como tal genera en el consumidor es su
recordacion y el establecimiento de conexiones que le permiten vincular
diversos factores con ella; esos factores pueden establecerse a partir de
emociones que provoca la marca en el consumidor, atributos del servicio
mas valorados por el consumidor y opiniones que el consumidor

considera al momento de ponerse en contacto con la marca.

Conocer la recordacion de marca de los consumidores en cada

categoria de productos o servicios es de vital importancia para las
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organizaciones puesto que la recordacion garantiza en cierta medida la

adquisicion del producto o servicio.

En el distrito de Cataos por ejemplo, ubicado en la provincia de Piura,
en el departamento de Piura, siendo la localidad mas famosa por su
comida y tradicibn pues cada afio relune a un gran numero de
visitantes buscando conocer su artesania, costumbres, y sobretodo su
gastronomia, que la refleja en cada una de sus actividades durante todo
el afo; se puede observar lo antes mencionado, ya que, si bien es cierto,
todos los restaurantes de Catacaos manifiestan una sola tradicion, como en
todo mercado, existe entre ellos competencia y la blsqueda de una
diferenciacién y recordacion de marca para lograr el reconocimiento

preferencia de los consumidores.

La popularidad de la cocina cataguense se ve estrechamente
vinculada con el gran nimero de restaurantes que hay en esta ciudad,
dando muestra de la iniciativa que tienen los pobladores por expresar su
arte culinario y sobretodo la competencia existente en esta industria;
algunos restaurantes de esta ciudad son: “La Chayo”, “El Ganzo Azul”, “El

Mal Mandado”, “El Gran Chicherio”, “El Balcon”, “El Gallero”, etc.

Como se ha mencionado anteriormente, la recordacion de marca
garantiza en cierta medida la adquisicién de un producto o servicio, y esto
porque intervienen diversos elementos que se ven involucrados al momento
de decidir por alguna marca especifica; sin embargo y dados los factores
gue el consumidor tenga mas arraigados al momento de recordar un
determinado restaurante, en la presente investigacion se pretende
averiguar ¢cual es la recordaciéon de marca de los restaurantes top del
Distrito de Catacaos en la eleccién de consumo de los jefes de familia del
distrito de Piura?, por cuanto se conoce que no todos los buenos
restaurantes del distrito de Catacaos son frecuentados por los diferentes
clientes del distrito de Piura y esto tan solo porque no son recordados al

momento de elegir uno.
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Por lo antes mencionado es que con la presente investigacion se
determinara la recordacion de marca de los restaurantes top del distrito de
Catacaos en la eleccion de consumo de los jefes de familia del distrito de
Piura, de esta manera permitiendo recoger informacién con la que se
evidencie la importancia que tiene construir y/o poseer una marca y ademas

la importancia que tiene el generar su recordacién en el consumidor.

1.2 Trabajos previos

Ortega & Velandia (2011), realizaron una investigacion titulada
‘Influencia del advergaming y el advertising en la recordacion vy
reconocimiento de una marca” en Konrad Lorenz Fundacion Universitaria
— Bogota, Colombia. Tuvieron como objetivo principal “identificar las
diferencias producidas en el nivel de recordacion y reconocimiento hacia
una marca de acuerdo al tipo de publicidad utilizada, sea esta a través de
videojuegos publicitarios (Advergaming) o mediante publicidad en television
(Advertising)”. Se utiliz6 un disefio cuasi experimental de comparacion entre
grupos de participantes con caracteristicas demograficas homogéneas. Se
hicieron dos experimentos, uno sobre memoria explicita y otro sobre
memoria implicita a 76 participantes universitarios de Bogota entre edades
de 18 y 24 afios de niveles socioeconémicos 3, 4 y 5. Como conclusion se
encontraron gue existen diferencias estadisticas significativas de los niveles
de recordacion y reconocimiento dependiendo del medio publicitario que se
emplee, por ende se concluye que existrdA mayor nivel de
recordacion y reconocimiento de marca cuando se emplean videojuegos
dadas las respuestas emocionales que genera, que cuando se

promociona por medio de algin programa de television.

Landivar & Salas (2005), realizaron una tesis titulada “Medicion de
la influencia del Top of Mind en las decisiones de compra, aplicada a un
bien de consumo masivo: papel higiénico” para obtener la especializacion

en Comercio Exterior y Marketing en la Escuela Superior Politécnica del
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Litoral, Guayaquil — Ecuador. Tuvieron como objetivo principal “determinar
si el mercadeo y por ende el posicionamiento del producto influye o no en
la venta del mismo” y se plantearon tres hipodtesis: H1: “la marca que se
encuentra el Top of Mind es la que realmente se consume”, H2: “el precio
es un factor determinante al seleccionar una marca determinada” y H3:
‘las personas que consumen la marca de su Top of Mind recuerdan la
publicidad”. Se empled un muestro con poblacion infinita aplicandose asi
400 encuestas, cuya elaboracion necesité datos obtenidos en un previo
focus group y una encuesta piloto. Las encuestas fueron procesadas en el
programa estadistico SPSS Data Editor version 10.1. En la investigacion
se concluyd que estadisticamente la recordacion de marca no influye en
la venta del papel higiénico pues se hacen presentes diversos factores
determinantes como los atributos del producto. El contraste con las
hipotesis fueron: F1: “la marca que se recuerda en el Top of Mind no es la
gue realmente se consume”, F2: “el precio es considerado un atributo por
lo menos importante” y F3: “las formas de publicidad mas recordadas son
color, logotipo y comercial en TV”.

Ocampo (2014), realizdé una tesis titulada “Analisis del perfil del
consumidor de las prendas de vestir Gzuck en la ciudad de Chiclayo basado
en un enfoque etnografico - 2014” para obtener el titulo profesional de
Licenciado en Administracion de Empresas en la Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo — Chiclayo, Perd. Tuvo como objetivo principal
“‘determinar el perfil del consumidor de las prendas de vestir Gzuck en la
ciudad de Chiclayo basado en un enfoque etnografico”, para lo que se aplic
una entrevista constituida de 26 preguntas a 16 personas y se hizo uso de
las siguientes herramientas de investigacion: observacion participante,
diario de campo y grabaciones de video, para identificar los factores
demograficos, psicolégicos, econémicos, culturales, sociales vy
conductuales que influyen en la compra. En la investigacion se concluyo
gue dentro de los factores sociales, la mayoria de los jovenes que adquieren
prendas de la marca Gzuck no se sienten que sus gustos hacia la marca

sean influidos por sus

14



amigos o familiares; sin embargo, al poner en practica las relaciones
sociales y al considerar la importancia que tiene la ropa y la marca a la hora
de establecer esas relaciones, las prendas y las marcas que vistan deben
estar acorde a las tendencias actuales.

Contreras (2008), realiz6 una investigacion titulada “Andlisis de los
mufecos publicitarios de Magia Blanca en el programa Canto Andino
como soportes de comunicacion y vehiculos de influencia en la
percepcion y recordacion de marca de Magia Blanca” para obtener el
titulo profesional de Licenciada en Publicidad en Pontificia Universidad
Catdlica del Peru — Lima, Peru; tuvo como objetivo “analizar los mufiecos
publicitarios de Magia Blanca en el programa Canto Andino como
soportes de comunicacion y vehiculos de influencia en la percepcién y
recordacion de marca de Magia Blanca”, se realizaron sesiones de focus
group para analizar la experiencia de los consumidores como televidentes
expuestos a este medio. Los resultados obtenidos fueron que la influencia
gue generan en el televidente los mufiecos publicitarios de Magia Blanca
es de orden emotivo y refuerzan la recordacion de marca vinculandolo
con sentimientos positivos como alegria y ternura gracias al llamativo
disefio de sus trajes, ademas de ser un gran poyo visual que llama la

atencion de los televidentes.

Acaro (2014), realizé una investigacion titulada “Relacion entre los
Factores del Comportamiento del Consumidor y la Eleccién de un Centro
Comercial en la Ciudad de Piura” para obtener el titulo profesional de
Licenciado en Marketing y Direccion de Empresas en la Universidad
César Vallejo - Piura, tuvo como objetivo general “establecer la relacion que
existe entre los factores del comportamiento del consumidor y la eleccion
de un centro comercial en la ciudad de Piura”, empleo una investigacion de
tipo aplicativo, de disefio no experimental, Transeccional
— Correlacional. Utilizé la técnica de encuesta y observacion, teniendo como
instrumento el cuestionario y guia de observacion respectivamente. La
muestra fue determinada a través de la formula para poblacion infinita o

indeterminada obteniendo 400 unidades de analisis proporcionalmente
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en los tres centros comerciales segun su capacidad de aforo. Los resultados
fueron: los aspectos bioldgicos, sociales, econémicos, y comerciales estan
relacionados con la eleccion de un centro comercial, dentro de los cuales
el aspecto comercial (calidad de servicio, oferta de bienes y servicios,
infraestructura y publicidad) es el que tiene mayor significancia con la

eleccién de un centro comercial.

1.3 Teorias relacionadas al tema

Antes de explicar lo que viene a ser la recordacién de marca, se

debe tener muy clara la idea de qué es una marca.

Pérez & Salinas (2008), consideran que la marca es un “conjunto
de atributos percibidos por los distintos grupos de interés” (p.22). De tal
modo se entiende que la marca es un conjunto de recuerdos y asociaciones
gue los diferentes grupos de interés (clientes internos, clientes externos y
publico en general) tienen en su mente, que hacen referencia a algun
producto, servicio 0 una determinada organizacion y que influyen en sus

decisiones de consumo.

Segun estos autores, el conjunto de recuerdos y asociaciones que
componen una marca, se hallan asociados en dos importantes grupos, los
elementos identificadores y los elementos modificadores, siendo los
elementos identificadores, aquellas caracteristicas intangibles propias de
cada marca que la hace Unica y que son percibidas mediante la vista y el
oido como el nombre, el logotipo, los simbolos, etc.; mientras que los
elementos modificadores estdn determinados basicamente por el
significado que tiene la marca para los clientes, y que por ende son

capaces de influir en su comportamiento. (Pérez & Salinas, 2008)

Como se puede ver, la marca, como tal, no es mas que un espacio
de memoria ocupado en la mente de los clientes, légicamente es un
espacio ocupado por un contenido relativo a algun producto o servicio,

generandose asi una recordacién de marca.
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Es asi que el recuerdo de la marca es de suma importancia puesto
qgue los consumidores adquieren productos o servicios en los que confian
(Ordozgoiti & Pérez, 2003). Grandes compafiias, que son “muy
conocidas” no dejan de comunicar su imagen mediante colores, efectos
de animacion, etc., debido a que saben que el conocimiento espontaneo y
la familiaridad con la marca facilitan la decision de compra por parte del

consumidor.

Los consumidores, como muchos expertos en el Marketing
mencionan, no son conscientes de lo que realmente desean o mucho mas
especificamente sobre la informacidon que su cerebro procesa acerca de
una marca o producto determinado, es por ello que plantear un
acercamiento para la medicién de este fenbmeno es necesario y de gran
importancia para las organizaciones, debido a que tendran como
resultado final un panorama mas claro cerca de lo que realmente pasa por
la mente del consumidor y sobre lo que desencadena en ellos una

decisién de consumo.

Una propuesta para el estudio de la recordacion de marca es a través
de dos preguntas clave para su medicién que son: ¢cuantos me conocen?
y ¢cOmo me valoran?; esto se estudiard mediante lo que ellos llaman

“Parametros Clave” (Ordozgoiti & Pérez, 2003).

Ordozgoiti & Pérez (2003), definen a los pardmetros clave como
“los factores mas importante que los consumidores de una determinado
mercado tienen en cuenta a la hora de decidirse por una marca u otra”.
(p-203). Son aquellos que el mismo consumidor y/o grupo de ellos asigna
al momento en que se pone en contacto con un determinado producto o
servicio, o que genera a partir de ahi un “Ranking” de parametros que
determinan cual de ellos es el que relacionan en mayor medida, con los
productos o servicios, que les generan mayor recordacion. Recomiendan,
ademas, controlar periddicamente la valoracion de su marca respecto a la
competencia con estos parametros clave con el fin de tomar los

programas necesarios en la mezcla del marketing mix y obtener
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promedios de valoracion que permita jerarquizar la posicion relativa de

cada marca en la mente de los consumidores.

Ya se ha hablado de la valoracion de la recordacion de marca; sin
embargo, el verdadero trabajo viene dado por las organizaciones que
aplican todas sus fuerzas por generar dicha recordacion. Durante muchos
afos, las manifestaciones de marca tenian gran énfasis en las
expresiones audiovisuales, pero investigaciones recientes han
demostrado que para lograr una mayor recordacion se debe apelar a los

cinco sentidos y al involucramiento emocional.

Avalos (2010), se pregunta: “¢,podemos construir un lenguaje sonoro,
olfativo, etc., que nos sirva en la comunicaciéon de la marca?”. (p.107). Sin
embargo, indica que los mensajes sensoriales estan llenos de
connotaciones y lo que las personas puedan percibir depende en gran
medida del conocimiento apriori que posean. Es por ello que habla de una
“sospecha de los sentidos”, dado que en primer lugar, no existen codigos
necesariamente exactos, como los linglisticos, para lo que interpretan
nuestros sentidos y que, en segundo lugar, y en base a la experiencia, no
todo lo que reluce es verdad, ya que muchas veces la forma no refleja el

fondo.

De acuerdo a lo expuesto por este autor, todo significado debe ser
puesto en contexto; es decir, en contexto del producto, del mercado en el
gue actia y del publico al que se dirige, asi se puede decir que los
significados que se interpretaran por parte del consumidor pueden ser
entendidos perfectamente, como por ejemplo: exclusivo, competitivo,
Premium, fuori serie, apasionado, etc. “El atractivo de los mensajes que
provienen de estimulos sensoriales es justamente su condicibn de
abiertos ya que permiten que el individuo receptor participe mas
activamente del proceso de comunicacion porque necesita de él para ser

completado o interpretado” (Avalos, 2010, p.111).
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Se ha hablado de un conocimiento a priori, necesario en el
consumidor para que pueda percibir y posteriormente interpretar los
mensajes sensoriales que las organizaciones transmiten, ese

conocimiento se encuentra estrechamente vinculado con la experiencia.

Varias organizaciones han comprendido que para lograr la
adhesion y la efectiva recordacion de una determinada marca, deben
hacerles vivir a los consumidores lo que se conoce como “experiencia de
marca”, algo que se logra cuando los mensajes que se comunican a los

consumidores apelan a sus cinco sentidos.

La experiencia de marca es aquella percepcion positiva 0 negativa
gue se genera el cliente después de la interaccion que tiene con una
determinada organizacion o marca en cada uno de los puntos de contacto
(Pérez & Salinas, 2008).

Kotler & Keller (2009), por su lado mencionan que “el aprendizaje
supone cambios que surgen de la experiencia y que afectan el
comportamiento de las personas” (p.187). Asi, las experiencias que se
tengan con determinados productos o servicios alimentaran el aprendizaje
de los consumidores dada su interaccién con impulsos, estimulos, claves,
respuestas y reforzamientos, que las organizaciones deseen poner en
contacto con ellos, es alli que toda informacion relevante sera
almacenada en la memoria de largo plazo, que surge a través de modelos

asociativos para el consumidor.

Segun las teorias acerca de la memoria a largo plazo, la
informaciéon que posee cada persona esta distribuida en una amplia red
de nodos interconectados mediante vinculos, cuando un nodo se activa
debido al proceso de recuperacion de informacion, también se activas los
demas nodos que se encuentran vinculados fuertemente al primero. Es
asi que la informacion que poseen los consumidores acerca de las

marcas, se puede conceptualizar como la existencia de un nodo por cada
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marca que, por consecuencia, tienen una serie de asociaciones

vinculadas con cada uno de estos. (Kotler & Keller, 2009)

La intensidad y el orden de dichas asociaciones, dependera en
gran medida de la informacion que se recuerde sobre cada marca. Esto
guiere decir que mientras el consumidor piense mas activamente en el
producto o servicio, o este se involucre mas con é€l, la asociacion sera
mucho mas fuerte y por ende la recordacion estard mucho mas arraigada

en su mente.

Una vez mencionado el proceso de aprendizaje por medio de
asociaciones presentes desde el momento en que los consumidores
tienen una experiencia de marca, se mencionaran los “territorios” que

favorecen a esta Ultima para la generacién de una recordacion de marca.

Los territorios de marca son escenarios que involucran a cada uno
de los sentidos y crean fronteras reconocibles propicias para que las
empresas puedan apelar de manera efectiva a lo visual, auditivo, olfativo,

gustativo y tactil.

En primer plano se encuentra el territorio visual que comprende el
90% de las comunicaciones, tiene el mayor rango de sutileza y es
considerado el mas poderoso de los sentidos; comprende la gréfica, los
ambientes, la arquitectura, los objetivos, los actores y vestuario y los
momentos; por otro lado, el territorio auditivo cada vez se esté incorporando
mas al mundo de las marcas, este territorio de divide en sonidos, musica y

voces locutivas (Avalos, 2010).

Los territorios olfativo y gustativo tienen mucha relacién puesto que
son los encargados de sondear el ambiente. Existe una peculiaridad con
estos sentidos, ya que es posible desarrollar, por ejemplo, un perfume sin
involucrar el sentido del gusto; sin embargo, no se puede desarrollar un
sabor sin involucrar el sentido del olfato. Estos sentidos tienen la
capacidad de generar recuerdos a los consumidores. Finalmente esta el

terreno tactil, los materiales y la texturas utilizadas por las marcas,
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generan de igual manera experiencia en los consumidores; cabe resaltar
que el tacto virtual es inexistente, algo que las organizaciones con
presencia en Internet, tienen muy en cuenta al momento de crear algun tipo

de experiencia. (Avalos, 2010)

Como se ha mencionado, la recordacibn de marca es la
familiaridad y el recuerdo espontaneo que el consumidor tiene acerca de
algun producto o servicio de una determinada categoria y que facilitan su
decision de compra o consumo (Ordozgoiti & Pérez, 2003). Esta
recordacion tiene mucho que ver con el “posicionamiento”, del que los

conocedores del marketing hablan.

Kotler & Armstrong (2008), definen la posicion de un producto
como “la forma en que los consumidores definen el producto con base a
sus atributos importantes, el lugar que el producto ocupa en la mente de los
consumidores en relacion con los productos de la competencia” (p.185).
Algunos ejemplos de marcas en el mercado de automdviles que se han
logrado posicionar: Toyota Echo y Ford Focus se posicionan en base en la

economia, Mercedes y Cadillac por lujo y Porsche y BMW por desempefio.

Segun mencionan estos autores, los consumidores, para simplificar
su proceso de decisién de compra, organizan los productos, servicios y
compafias en distintas categorias y las posicionan en su mente, todo en
base al esfuerzo que las marcas realizan para no dejar las posiciones de
sus productos y servicios, en la mente del consumidor, al azar; sino que
las planean de tal forma que les brinde la mayor ventaja posible ante sus
competidores; todo esto se logra a partir de estrategias en disefios de

mezclas de marketing (Kotler & Armstrong, 2008).

Asi, se puede decir que la recordacién de marca es una pequefia
porcién medible (cuantificable), como ya se ha mencionado, de lo que viene

a ser toda una estrategia de posicionamiento en la mente del consumidor.
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En otro plano se hablarda acerca de la segunda variable de
investigacion que es la eleccion de consumo, a continuacion se

mencionaran autores que se refieren a esta:

La eleccion de consumo es el resultado de la recopilacion de
informacién sobre los atributos de las alternativas, la comparacién con sus
valores, aplicacion de la regla de decision que corresponda y el
descubrimiento de la opcion superior (Hawkins, Best & Coney, 2004). Las
decisiones de consumo son circulares, emocionales, incompletas y estan
basadas en la rapidez mas que en su optimizacién; ademas indican que la
situacién desempefia una funcién importante en el proceso de decision de

consumo.

Estos autores se refieren a cdmo cualquier elecciébn de consumo no
es estrictamente racional o posee racionalidad Ilimitada dada su

adaptacion a la situacion y el entorno en que se encuentra el consumidor.

La tarea en la teoria de la eleccion racional consiste en identificar o
descubrir la opcién 6ptima para la decisién que enfrenta quien habra de
tomarla. La persona que toma la decisién recopila informacién sobre los
atributos de las alternativas, los compara con sus valores, aplica la regla de
decision que corresponda y descubre la opcién superior. (Hawkins, Best &
Coney, 2004, p.531)

De ese modo, segun los autores, se puede apreciar un proceso
mas lbgico, estructurado, racional y deliberado de lo que a menudo es,
puesto que los intentos por descubrir un proceso complejo, no lineal,
necesariamente simplificarian y eliminarian buena parte de su rigueza. Es
asi que, ademas, se establecen tres tipos de procesos de eleccion por los
gue los consumidores atraviesan, considerando que muchas veces estos
no comparan las caracteristicas de las marcas sino que se basan en
respuestas emocionales o impresiones generales; los procesos son:
eleccion afectiva, eleccion por atributos y eleccion por opiniones

(Hawkins, Best & Coney, 2004). Los que se describiran seguidamente:
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La eleccion afectiva viene dada por la evaluacion de los productos
0 servicios centrandose generalmente en la forma en que haran sentir al
usuario cuando lo adquiera, en muchas situaciones la propia evaluacion
se basa exclusiva y principalmente en la respuesta emocional inmediata
al producto o servicio. Este tipo de eleccion usa la regla de decision o
método heuristico; es decir, “cOmo me siento al respecto”, en donde los
consumidores se imaginan usando el producto o el servicio y evallan la
sensacion que les produce. Los especialistas en marketing deben disefar
productos y servicios que produzcan las respuestas emocionales
apropiadas debido a que los consumidores ya cuentan con la experiencia
de otros productos y servicios, y tienen la base para imaginar la respuesta

afectiva les podrian producir (Hawkins, Best & Coney, 2004).

Por otro lado, la eleccién por atributos requiere basicamente el
conocimiento de atributos especificos en el momento en que se realiza la
eleccion, y ademdas supone comparaciones entre cada uno de los
atributos de las diferentes marcas. Este tipo de eleccién tiende a
desembocar en una decisién que se acerca a lo 6ptimo, debido a que el
consumidor compara cada uno de atributos de un producto y servicio con
todos los demas, generando de ese modo una compra o consumo funcional
(Hawkins, Best & Coney, 2004).

Finalmente, la eleccidbn por opiniones implica el uso de ideas
generales, impresiones sintetizadas, intuiciones o métodos heuristicos; en
este tipo de eleccién no se hace uso de comparaciones entre atributos al
momento de hacer la eleccién. A este tipo de eleccion también se le
considera eleccion por actitudes, puesto que la recoleccion de informacion
acerca del producto o servicio genera cierta actitud predispuesta hacia
este (Hawkins, Best & Coney, 2004).

Segun el autor indica, pueden haber combinaciones de estas dos
tltimas formas de eleccion; esto suele suceder cuando el consumidor se
forma una actitud previa con el producto o servicio por el que esta

interesado debido al procesamiento de opiniones por el que se vio
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sometido y la eleccion final la realiza comparando los atributos

importantes de las marcas que lo ofrecen (Hawkins, Best & Coney, 2004).

Es por todo lo antes mencionado que las marcas tienen una doble
tarea al momento de comunicar algin mensaje, deben trasmitir
experiencias y a su vez informacion relevante sobre el producto o servicio,

para generar una opinion sélida en sus consumidores.

Kotler y Armstrong (2008), mencionan otro proceso de decision del
consumidor que lo divide en cinco fases: reconocimiento de la necesidad,
bdsqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra

y comportamiento posterior a la compra.

Estos autores describen cada uno de las fases del proceso
iniciando con el reconocimiento de la necesidad, en donde el consumidor
reconoce un problema o necesidad en base a estimulos internos (propios
de la persona como sed o hambre) o estimulos externos (como un
anuncio publicitario); la busqueda de informacion se da en relacién a la
necesidad percibida, en donde se genera en el consumidor un mayor
interés por acumular la mayor informacion posible sobre los productos y/o
servicios que podrian cubrir esa necesidad; la evaluacién de alternativas, el
consumidor usa la informacion obtenida en la anterior fase para llegar a una
serie de opciones finales de marca; en la decision de compra, el consumidor
se generd una intension de compra y finalmente se decidié por adquirir
un producto o servicio determinado; por ultimo, el consumidor tendra un
comportamiento post compra en relacién a la satisfaccion o insatisfaccion
gue generd el producto o servicio en €l en base a sus expectativas y el

desempefio percibido (Kotler y Armstrong, 2008).

Cualquier proceso de decisibn de consumidor involucraria y
generaria una eleccién de algun producto o servicio en donde intervienen
diversos factores, como se ha mencionado, internos y externos, que en

alguna medida influyen en dicho proceso.
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Assael (1999), por su lado, menciona un comportamiento y un
consumidor “hedonista” que, a diferencia del consumidor utilitario o racional
gue considera que ir de compras es una tarea necesaria con el fin de
adquirir bienes o servicios, considera que esta actividad es un evento

placentero.

Cuando el consumidor hedonista va de compras, evalla y decide
su consumo basado en las emociones que podria sentir en el momento. “La
emocion de encontrar una mercaderia de descuento o la satisfaccion de
ganarle a alguien el ultimo articulo en existencia puede ser una experiencia

gue valga la pena” (Assael, 1999, p.97)

Segun el autor, los consumidores hedonistas consideran a la compra
de productos y servicios una experiencia, en donde ponerse en contacto
con sus decisiones de consumo, significa algo mas que una mera
seleccion de dichos productos y servicios, en donde se ve involucrada en

gran medida la espontaneidad (Assael, 1999).

Este autor ademas habla sobre que en el proceso de decision de
compra puede demorar la compra o terminar en una no compra; ademas
enumera diversas razones en donde el consumidor: estd muy ocupado para
dedicar tiempo a tomar la decisién, no le gusta ir a de compras para reunir
informacioén acerca del producto o servicio, siente preocupacion de tomar
una decision equivocada, siente que otras personas pueden tener una
opiniébn desfavorable sobre su compra (riesgo social), necesita mayor
informacion sobre el producto o servicio, cree que el precio puede disminuir
con el pasar del tiempo, cree que puede aparecer en poco tiempo un
producto o servicio mejor, etc.; segun el autor estas restricciones
externas suelen aparecer en un proceso de toma de decisiones compleja,
debido a que la compra del producto o servicio puede llegar a ser

trascendental en la vida del consumidor (Assael, 1999).
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1.4 Formulacion del problema

- Problema general

¢,Cual es la recordacibn de marca de los restaurantes top del
distrito de Catacaos en la eleccion de consumo de los jefes de familia del
distrito de Piura, 20167

- Preguntas de investigacion

¢, Cudles son los aspectos afectivos que intervienen en la eleccién de

consumo de los jefes de familia del distrito de Piura?

¢Cuéles son las opiniones relevantes que intervienen en la

eleccién de consumo de los jefes de familia del distrito de Piura?

¢,Cuales son los atributos que los jefes de familia del distrito de
Piura consideran al momento de elegir un restaurante en Catacaos?

¢, Cudles son los parametros clave que los jefes de familia del
distrito de Piura consideran al momento de elegir un restaurante en

Catacaos?

¢, Como valoran los parametros clave los jefes de familia del distrito

de Piura respecto a los restaurantes en Catacaos?

1.5 Justificacion del estudio

La presente investigacion tiene una justificacion tedrica ya que posee
informacion relevante que ayudara a ampliar la teoria existente en cuanto
al estudio de ambas variables, y al poseer datos reales, seran un
complemento teorico para futuras investigaciones que pueden basar su

estudio en esta.

Por otro lado, tiene una justificacion practica debido a que, al efectuar
un analisis respectivo a cada una de las variables de estudio que son: la

recordacion de marca de los restaurantes top del distrito de
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Catacaos y la eleccion de consumo de los jefes de familia del distrito de
Piura, se podra demostrar la gran importancia que tiene el construir y
tener una marca. Ademas servira de aporte a los distintos grupos de interés,
pues se podran identificar las marcas mas recordadas por los consumidores

del distrito de Piura en cuanto a los restaurante del distrito de Catacaos

Finalmente, tiene una justificacibn metodoldgica puesto que servira
como una guia metodolégica e instrumento de investigacion para abordar
temas en otros campos, y los resultados obtenidos servirAn como
antecedente para futuras investigaciones; del mismo modo permitira

explicar y aplicar la validez de los instrumentos que se utilicen.

1.6 Objetivos

Objetivo general

Determinar la recordacibn de marca de los restaurantes top del
distrito de Catacaos en la eleccion de consumo de los jefes de familia del
distrito de Piura, 2016.

Objetivos especificos

Reconocer los aspectos afectivos que intervienen en la eleccion de

consumo de los jefes de familia del distrito de Piura.

Reconocer las opiniones relevantes que intervienen en la elecciéon

de consumo de los jefes de familia del distrito de Piura.

Identificar los atributos que los jefes de familia del distrito de Piura

consideran al momento de elegir un restaurante en Catacaos.

Identificar los parametros clave que los jefes de familia del distrito

de Piura consideran al momento de elegir un restaurante en Catacaos.

Conocer la valoracion de los parametros clave de los jefes de

familia del distrito de Piura respecto a los restaurantes en Catacaos.
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METODO

2.1.Disefio de investigacion

La presente investigacion sera descriptiva pues se orienta a
conocer y explicar como son y como se manifiestan cada una de las
variables de estudio. Los estudios descriptivos buscan, a través de un
analisis, describir fendmenos (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2006).

El disefio de la investigacion serd no experimental ya que no se
manipulara ninguna de las dos variables. Hernandez, Fernandez & Baptista
(2006) definen a este disefio investigativo como: “estudios que se realizan
sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan
los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos”
(p.140).

Ademas presenta un disefio transeccional o transversal, pues los
instrumentos de investigacion seran aplicados en un solo momento dado.
Herndndez, Fernandez & Baptista (2006) se refieren a los disefios
transversales como: “investigaciones que recopilan datos en un momento
anico” (p.151).

2.2.Variables, operacionalizacion

Variables:

En la presente investigacion, se tienen dos variables:

. Recordacion de marca

. Eleccion de consumo
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- Operacionalizacion de variables

Variables Definicign Deﬂmqon Indicadores Escala
conceptual operacional
Recordacion de |Larecordacion de |Son las etapas que Parametros clave Nominal
Marca marca es el consideran los jefes de
conocimiento familia del distrito de
espontaneoy la Piura para la — .
far?ﬂliaridad gue record%cic')n de un VaIgramon de Ordinal
tiene el restaurante de parametros clave
consumidor con Catacaos, recogidos a
una marca. través de una guia de
(Ordozgoiti & pautas y un
Pérez, 2003). cuestionario. Se
entienden como
parametros claves a los
aspectos afectivos,
opiniones relevantes y
atributos del servicio
mas representativos
recogidos en la guia de
pautas.
Eleccion de La eleccion de Son los tipos de Aspectos afectivos Nominal
Consumo consumo es el eleccién de consumo
resultado de la que consideran los
recopilacion de jefes familia del distrito
informacién sobre |de Piura para la Opiniones relevantes | Nominal
los atributos de las | eleccidon de un
alternativas, la restaurante de
comparaciéon con | Catacaos, recogidos a
sus valores, través de una guia de | Atributos del servicio | Nominal

aplicacion de la
regla de decision
que corresponda y
el descubrimiento
de la opcién
superior.
(Hawkins, Best &
Coney, 2004)

pautas.

2.3.Poblacién y muestra

distrito de Piura (hombre o mujer).

Las unidades de analisis del estudio seran los jefes de familia del

La poblacion se delimitara

especificamente a las urbanizaciones mas representativas cuyo nuamero

de lotes es mayor a 500; las demas zonas del distrito de Piura pueden ser

tomadas como objeto de posteriores investigaciones (Ver Anexos 6 y 7).
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Se calcul6 con la formula para poblacion finita una vez conocido el

numero total de lotes de dichas urbanizaciones:

Donde:
n = El tamafo de la muestra que se desea calcular.
N = Tamafio de la poblacion (10148).

Z = Es la desviacion del valor medio que se acepta para lograr el

nivel de confianza deseado (95%, Z = 1.96).
e = Margen de error maximo que se admite (5%, e = 0.05).

p = Es la proporcién que se desea encontrar (50%, p = 0.5)

Es asi que se tendran que aplicar trecientos setenta (370)

encuestas en el distrito de Piura para la investigacion.

El muestreo serd probabilistico estratificado con asignacion
proporcional puesto que se seleccionara un sub grupo de la poblacion,
dividido en segmentos, en el que todos los elementos de esta tienen la
misma posibilidad de ser elegidos; obteniendo asi una porcion de muestra

por segmento. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2006).
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- Criterios de Inclusiéon

Jefes de familia de las urbanizaciones del distrito de Piura mas
representativas cuyo numero de lotes es mayor a 500 que han consumido

en algun restaurante del distrito de Catacaos.

- Criterio de Exclusién

No se tomardn en cuenta a aquellos jefes de familia de las
urbanizaciones del distrito de Piura con un nimero de lotes menor a 500,
jefes de familia que no han consumido en algun restaurante del distrito de

Catacaos o que pertenezcan a otras zonas del distrito de Piura.

2.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad

Las técnicas de recoleccién de datos que se emplearan seran la
encuesta y la entrevista; y los instrumentos seran el cuestionario y la guia

de pautas, respectivamente para cada técnica.

Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2006), tal vez el
cuestionario sea el instrumento mas empleado para la recoleccion de
informacién; consiste en un grupo de preguntas especificas para el

estudio de una o més variables.

La entrevista, por otro lado, se define como “una reunién para
conversar e intercambiar informacion entre una persona (el entrevistador)
y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados)” (Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2006, p.418).

La validacion de los instrumentos, tanto cuantitativo como cualitativo,

ha sido efectuada por tres personas profesionales en el
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campo. “La validez es el grado en el que un instrumento de verdad mide
la variable que se busca medir’ (Herndndez, Fernandez & Baptista, 2006,
p.201).

La confiabilidad del instrumento cuantitativo (cuestionario), se
efectuard después de la aplicacion del instrumento cualitativo (guia de
pautas), puesto que la elaboracion del cuestionario depende de la
informacion recogida en la guia de pautas. “La confiabilidad es el grado
en que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes”
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2006, p.200).

2.5.Métodos de analisis de datos

En la presente investigacion se realizara el analisis descriptivo
tanto de la recordacion de marca de los restaurantes top del distrito de
Catacaos, como de la eleccién de los jefes de familia del distrito de Piura;
se considerard un andlisis de frecuencias, de medias y de maximos y

minimos haciendo uso del software SPSS 19.

El andlisis descriptivo busca, mediante tablas y/o graficas, que
muestran puntuaciones ordenadas por categorias, presentar, describir y
analizar resultados por cada item y por cada variable en estudio
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2006).

2.6.Aspectos Eticos

Se ha respetado el principio de confidencialidad y anonimato
establecido en el codigo de ética de la Asociacion Peruana de Investigacion
de Mercados (APEIM). Por otro lado, se evitaron las conclusiones
prejuiciosas, manipuladas y alienantes; por ultimo, para la realizacién de
esta investigacion no se ha recurrido a recursos inmorales 0 no éticos ni

a recursos ilicitos (delictivos) como: soborno, engafio,
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plagio, interceptacion telefonica, violacion de la correspondencia,
incursion a la vida privada de las personas, uso de cdmaras y microfonos
ocultos (sin la debida autorizacion del personaje de la noticia), entre otros

aspectos.
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[ll. RESULTADOS

3.1.Aspectos afectivos que intervienen en la eleccion de consumo de los
jefes de familias del distrito de Piura.

Los aspectos afectivos que intervienen en la eleccion de consumo de
los jefes de familia del distrito de Piura, se identificaron a partir del analisis
de los datos obtenidos en las entrevistas inicialmente aplicadas (Ver Anexo
8); se identificaron cinco aspectos los cuales se muestran en la Tabla N°
1.

La escala empleada fue del 1 al 5, considerando 1=Muy baja
importancia y 5=Muy importante; por lo que calificaciones por encima de
3, son calificaciones positivas; por debajo de 3, negativas; mientras que

una calificacién de 3 se considera regular.

Tabla N° 1: Aspectos afectivos que intervienen en la eleccién de
consumo de los jefes de familia del distrito de Piura.

Aspectos afectivos Minimo Maximo Media Desv. tip.
Disfrutar de un ambiente rustico 1 5 3.58 0.84
Salir de la rutina 2 5 4.09 0.82
Disfrutar de un momento familiar 2 5 4.28 0.70
Degustar comida tradicional 2 5 4.04 0.73
Visitar un lugar turistico (Catacaos) 1 5 3.62 0.89

N valido (segun lista) 370

Fuente: Encuesta aplicada a jefes de familia.

La Tabla N° 1 muestra las calificaciones medias de cada aspecto;
se puede apreciar que ninguna de esta estuvo por debajo de 3,
demostrando con ello que todos estos son importantes en la eleccion de
consumo; asi se observa que el aspecto con mayor calificacion fue

“Disfrutar de un momento familiar” (4.28), seguido de “Salir de la rutina’
(4.09), “Degustar comida tradicional” (4.04). Ademas se observa que los
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aspectos con menor media fueron “Disfrutar de un ambiente rastico”

(3.58), seguido de “Visitar un lugar turistico (Catacaos)” (3.62).

3.2.0piniones relevantes que intervienen en la eleccion de consumo de
los jefes de familia del distrito de Piura.

Las opiniones relevantes que intervienen en la eleccion de
consumo de los jefes de familia del distrito de Piura, se identificaron a
partir del andlisis de los datos obtenidos en las entrevistas inicialmente
aplicadas (Ver Anexo 8); se identificaron dos aspectos los cuales se

muestran en la Tabla N° 2.

La escala empleada fue del 1 al 5, considerando 1=Muy baja
importancia y 5=Muy importante; por lo que calificaciones por encima de
3, son calificaciones positivas; por debajo de 3, negativas; mientras que

una calificacién de 3 se considera regular.

Tabla N° 2: Opiniones relevantes que intervienen en la eleccion de
consumo de los jefes de familia del distrito de Piura.

Opiniones relevantes Minimo Méaximo Media Desv. tip.
Recomendacién de familiares 1 5 3.50 0.94
Recomendacion de amigos 1 5 3.54 0.95
N valido (segun lista) 370

Fuente: Encuesta aplicada a jefes de familia.

La Tabla N° 2 muestra las calificaciones medias de cada aspecto;
se puede apreciar que ninguna de esta estuvo por debajo de 3,
demostrando con ello que ambos son importantes en la eleccién de
consumo; asi se observa que el aspecto con mayor calificacion fue
‘Recomendacion de amigos” (3.54), mientras que el aspecto con menor

calificacion fue “Recomendacion de familiares” (3.50).
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3.3. Atributos que los jefes de familia consideran al momento de elegir un
restaurante en Catacaos.

Los atributos que los jefes de familia consideran al momento de elegir
un restaurante en Catacaos, se identificaron a partir del analisis de los datos
obtenidos en las entrevistas inicialmente aplicadas (Ver Anexo
8); se identificaron once aspectos los cuales se muestran en la Tabla N°
3.

La escala empleada fue del 1 al 5, considerando 1=Muy baja
importancia y 5=Muy importante; por lo que calificaciones por encima de
3, son calificaciones positivas; por debajo de 3, negativas; mientras que

una calificacion de 3 se considera regular.

Tabla N° 3: Atributos que las familias consideran al momento de
elegir un restaurante en Catacaos.

Atributos del servicio Minimo Maximo Media Desv. tip.
Calidad de la comida 1 5 4.49 0.71
Calidad del servicio 1 5 4.48 0.73
Buenos precios 1 5 4.02 0.85
Variedad de platillos 1 5 413 0.65
Buena infraestructura 1 5 3.83 0.77
Decoracion 1 5 3.52 0.78
Buena musica 1 5 3.77 0.85
Orden 2 5 4.16 0.79
Limpieza 2 5 4.56 0.71
Ventilacion 1 5 4.31 0.79
lluminacion 2 5 3.98 0.76
N valido (segun lista) 370

Fuente: Encuesta aplicada a jefes de familia.

La Tabla N° 3 muestra las calificaciones medias de cada aspecto;
se puede apreciar que ninguna de esta estuvo por debajo de 3,
demostrando con ello que todos son importantes en la eleccion de
consumo; asi se observa que el aspecto con mayor calificacion fue
‘Limpieza” (4.56), seguido de “Calidad de la comida” (4.49), “Calidad del
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servicio” (4.48); por otro lado se puede observar el aspecto con menor

calificacion “Decoracion” (3.52).

3.4.Pardmetros clave que los jefes de familia consideran al momento de
elegir un restaurante en Catacaos.

El andlisis de los parametros clave se hizo en base a los resultados
de la mediana (los datos obtenidos se sitian justamente en el medio de la
distribuciéon: 50% de los datos es igual o inferior a la mediana y el otro
50% es igual o superior), la media, la desviacion tipica, maximos y minimos.
La selecciobn de parametros clave tuvo como criterios la seleccién al
mayor promedio, mayor mediana y menor desviacion tipica. Los resultados

se muestran en la Tabla N° 4.

Tabla N° 4: Parametros clave que los jefes de familia consideran al
momento de elegir un restaurante en Catacaos.

Parametro Mediana Media Desv. Minimo Maximo
tip.
Disfrutar de un ambiente 4.00 3.58 0.84 1 5
rastico
Salir de la rutina 4.00 4.09 0.82 2 5
Disfrutar de un momento 4.00 4.28 0.70 2 5
familiar
Degustar comida tradicional 4.00 4.04 0.73 2 5
Visitar un lugar turistico 4.00 3.62 0.89 5
(Catacaos)
Recomendacién de familiares 4.00 3.50 0.94 1 5
Recomendacion de amigos 4.00 3.54 0.95 1 5
Calidad de la comida 5.00 4.49 0.71 1 5
Calidad del servicio 5.00 4.48 0.73 1 5
Buenos precios 4.00 4.02 0.85 1 5
Variedad de platillos 4.00 4.13 0.65 1 5
Buena infraestructura 4.00 3.83 0.77 1 5
Decoracion 3.00 3.52 0.78 1 5
Buena musica 4.00 3.77 0.85 1 5
Orden 4.00 4.16 0.79 2 5
Limpieza 5.00 4.56 0.71 2 5
Ventilacién 4.00 4.31 0.79 1 5
lluminacién 4.00 3.98 0.76 2 5

Fuente: Encuesta aplicada a jefe de familia.
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Tal como se puede apreciar, los parametros clave son: “Calidad de
la comida”, “Calidad del servicio” y “Limpieza” pues son los parametros
cuyos promedios son superiores, las medias alcanzan el mayor calificativo

(5) y las desviaciones tipicas son las mas bajas.

3.5.Valoracion de los parametros clave de los jefes de familia del distrito
de Piura respecto alos restaurantes en Catacaos.

La valoracién de los parametros clave se hizo en base a la media
aritmética de las valoraciones asignadas por los jefes de familia. Los

resultados se presentan en la Tabla N° 5.

Tabla N° 5: Valoracion de los parametros de los jefes de familia del
distrito de Pura respecto a los restaurantes de Catacaos.

Parametros clave Minimo Méaximo Media Desv.
tip.
Calidad de la comida 1 5 4.49 0.71
Calidad del servicio 1 5 4.48 0.73
Limpieza 2 5 4.56 0.71
N valido (segun lista) 370

Fuente: Encuesta aplicada a jefes de familia.

Tal como se puede apreciar, los promedios de las valoraciones de
los parametros son muy cercanos entre ellos, pues varian entre 4.48 y
4.56.

Por otro lado, se aprecia que el pardmetro con valoracion mas alta
es la “Limpieza” (4.56), seguido de “Calidad de la comida” (4.49) y la
“Calidad del servicio” (4.48); asimismo, es importante recalcar que el valor
minimo calificado para la limpieza fue de (2), mientras que para los otros
dos parametros fue de (1); demostrando que para los jefes de familia
investigados, la limpieza es un atributo importante al momento de elegir

un restaurant en Catacaos.
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3.6.Recordacion de marca de los restaurantes top del distrito de
Catacaos en la eleccion de consumo de los jefes de familia del
distrito de Piura

La recordacion de marca de los restaurantes top se establecid

analizando los parametros clave y la eleccién de consumo.

Tabla N° 6: Recordacién de marca de los restaurantes top del distrito
de Catacaos en la eleccion de consumo de los jefes de familia del
distrito de Piura.

Calidad de Calidad de Limpieza

la comida servicio
El Gallero 77 57 44
El Ganso Azul 75 47 59
Total véalidos 152 104 103

Fuente: Encuesta aplicada a jefes de familia.

Tal como se muestra, los restaurantes del distrito de Catacaos
relacionados con los parametros clave son: “El Gallero” y “El Ganso Azul’;
el primero es recordado fundamentalmente por la Calidad de la comida y
la Calidad del servicio, mientras que el segundo es recordado por la

Limpieza.
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IV. DISCUSION

- Reconocer los aspectos afectivos que intervienen en la eleccion de

consumo de los jefes de familia del distrito de Piura.

Cuando se habla del reconocimiento de los aspectos afectivos que
intervienen en la eleccién de consumo se refiere al tipo de eleccion que los jefes
de familia del distrito de Piura realizan apelando basicamente a sus emociones.
Como se observa en la Tabla N° 1, los aspectos afectivos que los jefes de
familia del distrito de Piura consideran son diversos y todos ellos son
considerados importantes pues generan distintos estimulos emocionales a
partir de su experiencia en un restaurante de Catacaos que reforzardn en
gran medida la recordacion de la marca. Este resultado avala el trabajo de
investigacién de los autores Ortega & Velandia (2011), quienes llegaron a la
conclusién que los consumidores poseeran un mayor grado de recordacion y
reconocimiento de marca cuando se emplea el advergaming (publicidad en
videojuegos) puesto que existe una interaccién con el contexto y especial
atencién a los estimulos causando asi diferentes respuestas emocionales
generando que los consumidores se sientan mas conectados con la marca; y
del autor Contreras (2008), quien por su parte, en su investigacion, llego6 a la
conclusién de que la influencia que generan en el televidente los mufiecos
publicitarios de Magia Blanca es de orden emotivo y refuerzan la recordacién
de marca vinculandolo con sentimientos positivos como alegria y ternura
gracias al llamativo disefio de sus trajes. Hawkins, Best & Coney (2004)
respaldan dichos resultados pues mencionan que para que un consumidor lleve
a cabo la eleccion afectiva, muchas veces se centrard exclusiva y
principalmente en la respuesta emocional inmediata que le genere al ponerse
en contacto con el producto o servicio, y en lo que sentira cuando lo adquiera

dada su experiencia de consumo.

- Reconocer las opiniones relevantes que intervienen en la eleccion

de consumo de los jefes de familia del distrito de Piura.
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En la presente investigacion, los resultados que se muestran en la
Tabla N° 2 demuestran que las opiniones tanto de amigos como de familiares
intervienen y son importantes al momento de que los jefes de familia del
distrito de Piura elijan consumir en algun restaurante del distrito de Catacaos;
es decir, que las opiniones que se obtengan del entorno social, influiran de
alguna manera en su eleccion de consumo. Este resultado avala el trabajo de
investigacion de Ocampo (2014), quien en su investigacion concluy6 que los
jovenes que adquieren prendas de vestir de la marca Gzuck no sienten que sus
gustos hacia la marca sean influidos por sus amigos o familiares; sin embargo,
al poner en préctica las relaciones sociales y al considerar la importancia que
tiene la ropa y la marca a la hora de establecerlas, las prendas y las
marcas que vistan deben estar acorde a las tendencias actuales; mostrando
asi que su eleccion de consumo de alguna forma se ve influenciada por el factor
social. Hawkins, Best & Coney (2004) respaldan dichos resultados al mencionar
que la eleccion por opiniones implica el uso de ideas generales, impresiones
sintetizadas, intuiciones o métodos heuristicos, refiriéndose este ultimo a la
evaluacion que efectdan los consumidores respecto a lo que sienten en el
momento en que se imaginan usando el producto o servicio. A este tipo de
eleccion también se le considera elecciébn por actitudes, puesto que la
recoleccion de informacion acerca del producto o servicio genera cierta actitud

predispuesta hacia este.

- Identificar los atributos que los jefes de familia del distrito de Piura

consideran al momento de elegir un restaurante en Catacaos.

En la presente investigacion, los resultados mostrados en la Tabla N° 3
evidencian la existencia de distintos atributos que los jefes de familia del distrito
de Piura consideran al momento de elegir un restaurante en Catacaos,
demostrando que todos estos son importantes para dicha eleccién de consumo.
Este resultado avala el trabajo de investigacion de los autores Landivar &
Salas (2005), quienes en su investigacion llegaron a la conclusion de que la
recordacién de marca no influye en la venta del papel higiénico, puesto que el
consumidor muchas veces, como es el caso, evalia principalmente los

atributos y beneficios del producto o servicio, pues los
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compara y evalla con los de otros productos y finalmente toma una decisién de
consumo. De este modo se muestra la relevancia que tienen los atributos en
cierto tipo de consumidores que adquieren determinados productos o marcas,
enfocandose principalmente en esos atributos y dejando de considerar
si dichos productos o marcas les generan alguna recordacion. Hawkins,
Best & Coney (2004) respaldan dichos resultados al mencionar que la eleccién
por atributos requiere basicamente el conocimiento de atributos especificos en
el momento en que se realiza la eleccion, y ademas supone comparaciones
entre cada uno de los atributos de las diferentes marcas generando asi una

compra funcional.

- Identificar los pardmetros clave que los jefes de familia del distrito de

Piura consideran al momento de elegir un restaurante en Catacaos.

En la presente investigacion, los parametros clave, como se puede
observar en la Tabla N° 4, vienen a ser determinados por los aspectos afectivos,
opiniones relevantes y atributos del servicio mas representativos que jefes
de familia del distrito de Piura consideran al momento de elegir un restaurante
en Catacaos, siendo estos: la calidad de la comida, la calidad del servicio y la
limpieza. Este resultado avala el trabajo de investigacion de Acaro (2014),
quien en su investigacion concluyd que diversos aspectos como los biologicos,
sociales, econdmicos y comerciales, estan relacionados con la elecciéon de un
centro comercial en la ciudad de Piura, siendo el aspecto comercial (calidad del
servicio, oferta de bienes y servicios, infraestructura y publicidad) el que tiene
mayor significancia en dicha eleccién; mostrando que de todos los aspectos,
factores o parametros que consideran los consumidores para la eleccion
de algun producto o servicio, existen aquellos que son mas relevantes y que
son considerados clave para dicha eleccion. Ordozgoiti & Pérez (2003)
respaldan dichos resultados pues definen a los parametros clave como los
factores mas importantes que los consumidores tienen en cuenta al momento
de decidirse por una marca u otra, generando asi un ranking de parametros
gue determinan cual de ellos se relaciona en mayor medida con el producto o

servicio desde el momento en que se pone en contacto con él.
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- Conocer la valoracion de los parametros clave de los jefes de familia

del distrito de Piura respecto a los restaurantes de Catacaos.

Una vez conocido el ranking de pardmetros que los consumidores
establecen para un determinado producto o servicio, se recomienda controlar
periodicamente la valoracion de dichos parametros con el fin de tomar los
programas necesarios en la mezcla de marketing mix y obtener asi promedios
de valoracion que permitan jerarquizar la posicion relativa de cada marca en
la mente de los consumidores (Ordozgoiti & Perez, 2003). Hablar de la
valoracion de los parametros clave es conocer la valoracion que los jefes de
familia del distrito de Piura le dan a aquellos parametros que son mas relevantes
al momento de elegir un restaurante en Catacaos, pudiéndose observar en la
Tabla N° 5 que es la “limpieza” el parametro con valoracibn mas alta y
aguel cuya minima valoracion fue 2 (en el rango de 1 a 5), notandose
que, como mencionan Ordozgoiti & Pérez (2003), sera este parametro el que
determinara la mayor posicién jerarquica de una marca en la mente de los

consumidores.

- Determinar la recordacion de marca de los restaurantes top del
distrito de Catacaos en la eleccion de consumo de os jefes de familia del
distrito de Piura, 2016.

Ordozgoiti y Pérez (2003) mencionan que la recordacién de marca es
el conocimiento espontaneo y la familiaridad que tiene el consumidor con una
marca y que facilitan su decisibn de compra; por ende grandes compafias
gue son “muy conocidas” no dejan de comunicar su imagen mediante colores,
efectos de animacion, etc. Determinar la recordacion de marca de los
restaurantes top del distrito de Catacaos en la eleccion de consumo de los jefes
de familia del distrito de Piura, es determinar qué restaurantes del distrito de
Catacaos son recordados una vez identificados y valorados los parametros mas
relevantes dentro de los aspectos afectivos, opiniones relevantes y atributos
estudiados Hawkins, Best & Coney (2004). Después de la aplicacion del
instrumento de medicion, los resultados que se pueden observar en la Tabla N°

6, muestran que son dos los restaurantes recordados por los jefes
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de familia del distrito de Catacaos dados los tres parametros que previamente
se identificaron; siendo recordado el restaurante “El Gallero” por calidad de
comida y calidad de servicio; mientras que el restaurante “El Ganso Azul” es
recordado por limpieza; de lo que se deduce que cada restaurante causa en los

consumidores su propia recordacion de marca.
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V. CONCLUSIONES

= Los aspectos afectivos que intervienen en la eleccion de consumo de los
jefes de familia del distrito de Piura son: disfrutar de un ambiente rustico,
salir de la rutina, disfrutar de un momento familiar, degustar de comida
tradicional y visitar un lugar turistico (Catacaos).

= Las opiniones relevantes que intervienen en la eleccion de consumo de
los jefes de familia del distrito de Piura son: recomendacion de familiares
y recomendacion de amigos.

= Los atributos que los jefes de familia del distrito de Piura consideran al
momento de elegir un restaurante en Catacaos son: calidad de la comida,
calidad del servicio, buenos precios, variedad de platillos, buena
infraestructura, decoracién, buena mausica, orden, limpieza, ventilacion e
iluminacion.

= Los parametros clave que los jefes de familia del distrito de Piura
consideran al momento de elegir un restaurante en Catacaos son: calidad
de la comida, calidad del servicio y limpieza.

= El parametro clave mas valorado por los jefes de familia del distrito de
Piura respecto a los restaurantes de Catacaos es la limpieza, seguido de
la calidad de la comida y finalmente la calidad del servicio.

= El restaurante del distrito de Catacaos mas recordado dado el parametro
clave ‘“limpieza” es el restaurante El Ganzo Azul; mientras que el
restaurante mas recordado dados los parametros clave “calidad de la

comida” y “calidad del servicio” es El Gallero.
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VI. RECOMENDACIONES

Después de haber terminado con el estudio y andlisis de la presente
investigacion, se le recomienda a las empresas dedicadas al rubro de
restaurantes, que poseen una marca, identificar el parametro clave mas
valorado por parte de los clientes y que los vincula con esta; ademas
comunicar constantemente su imagen y trabajar elaborando estrategias
en base a ella pues entre otros beneficios que trae consigo, la recordacion
gue se generard en los clientes favorecera enormemente en el momento en
gue busquen consumir en un restaurante conduciéndolos asi hacia una
decision que favorezca. Ademas se recomienda a estas empresas

De igual manera, se le recomienda a las empresas que no posean una
marca, crear una que comunigue y vincule de manera mas arraigada a los
clientes con los restaurantes.

Por otro lado, para préximas investigaciones, se recomienda estudiar a
otra unidad de analisis (como por ejemplo a personas menores de 20 afios)
0 a otras zonas del distrito de Piura (como por ejemplo Asentamientos
Humanos) para determinar si existe similitud o diferencia en la
recordacion de marca de los restaurantes top del distrito de Catacaos
dad la edad o la zona geogréfica.
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ANEXOS
Anexo 1: Entrevista/Guia de Pautas

Guia de pautas

Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es Marco Delgado, soy estudiante de la carrera de
Marketing y Direccion de Empresas de la UCV y estoy realizando una investigacion cuyo objetivo
es Determinar la recordacion de marca de los restaurantes top del distrito de Catacaos en la

eleccion de consumo de los jefes de familia del distrito de Piura. 2016.

e Introduccion
e ¢ Con qué frecuencia visita Catacaos?
¢ En cuanto a los restaurantes, ¢ cuantos ha podido visitar?
e Preguntas clave
A. Aspectos afectivos
1. ¢(Qué sinti6 la primera vez que visitd un restaurante en Catacaos? ¢Su
experiencia fue tal como la esperaba?
¢, Qué le motiva a visitar un restaurante en Catacaos?
Actualmente, ¢ como describiria lo que siente cuando visita o piensa que visitara
un restaurante en Catacaos?

B. Opiniones relevantes
4. ¢Eligio visitar un restaurante de Catacaos por recomendacion de alguien? ¢De
quién(es)?
5. ¢Cree que las opiniones de otras personas son muy importantes al momento de

elegir un restaurante en Catacaos? ¢ Por qué?

C. Atributos del servicio
6. ¢Qué atributos o caracteristicas importantes debe tener para Ud. un restaurante
en Catacaos?

e Cierrey despedida

Gracias por su participacién, ésta sera valiosa en el desarrollo de la presente investigacion.

Buenos dias/tardes/noches.
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Anexo 2: Encuesta/Cuestionario

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es Marco Delgado, soy estudiante de la carrera de

Cuestionario

Marketing y Direccion de Empresas de la UCV y estoy realizando una investigacién cuyo
objetivo es Determinar la recordacion de marca de los restaurantes top del distrito de

Catacaos en la eleccién de consumo de los jefes de familia del distrito de Piura. 2016.

Agradeceria su participacion en la presente encuesta, la misma que es anénimay no tomara

mas de cinco minutos.
ftems

- Marque (X) segun el nivel de importancia que tiene para Ud. cada uno de los siguientes

factores al momento de elegir un restaurante en Catacaos.

Nivel de Importancia

Muy

Baja Baja Media Alta | Muy Alta

Disfrutar de un ambiente
rastico
Salir de la rutina

Disfrutar de un momento
familiar

Degustar comida tradicional

Visitar un lugar turistico
(Catacaos)

Recomendacion de familiares
Recomendacion de amigos
Calidad de la comida

Calidad del servicio

Buenos precios
Variedad de platillos
Buena infraestructura

Decoracién

Buena musica
Orden
Limpieza

Ventilacién

lluminacion
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

- Escriba en los 3 espacios en blanco el nombre de los restaurantes de Catacaos que recuerde y posteriormente marque con (X) el factor al que Ud. los relacione

segln su experiencia en cada uno de ellos.

Disfrutar Disfrutar . . . .
. Degustar | Visitar [Recomen|Recomen| Calidad | Calidad Variedad [ Buena
deun [Salirde| deun . ., . Buenos . ., | Buena I L o
, . comida | un lugar|dacion de|dacion de| de la del . de |infraestru|Decoracién| . . "|Orden |Limpieza|Ventilacién |lluminacién
ambiente | la rutina | momento . e . . . .. | precios . music
o " |tradicional | turistico |familiare | amigos | comida | senicio platillos | ctura
rastico familiar . a
Datos de control:
Género:
Femenino
Masculino
Edad

Gracias por su atencion.
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Anexo 3: Validacién de Instrumentos

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

Validacion los instrumentos:

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

Guia de Pautas Para Jévenes
Universitarios de la UCV- | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

Piura

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.Organizacién

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

NAVAYARAYATANARA

9.Metodologia
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Cuestionario Para Jdvenes
Universitarios de la UCV-
Piura

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0Organizacién

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7 .Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia

N AR AV ANATATA

En seifal de
mes de ......

nformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los @6 dias del
L. del dos mil dieciséis.

Mgtr & 3

DN : @%ﬁ @ﬁaﬁ\gweé

Especialidad : Y

E-r’:lzti:l : MQJGI’WV?" @UCU*G_JU a/QD
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo,.‘..ﬁ.}.o.ac.c« ...... /O lvarex . L con DN Ne.,/5/35057 . Magister

en... Admidistracen.. de. . Megacios..,. . Dactere..cn. Adming frecon

N°  ANR: oo, , de profesion..... A €0 ci'cla.. en. Mackehng. .

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion los instrumentos:

.?.).F.'.".‘?..Q’.E......p.cc.t.‘./.cu... y...Sucsroncsio.......

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Guia de Pautas Para Jévenes
Universitarios de la UCV- | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
Piura

1.Claridad

N

2.Objetividad

3.Actualidad

4.Organizacién

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7 .Consistencia

8.Coherencia

% 0% SIS TR INTRIK

9.Metodologia
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Cuestionario Para Jévenes
Universitarios de la UCV- | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
Piura

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.Organizacién

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

AT AR

9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los ..7. 3.... dias del
mesde ........ IO, del dos mil dieciséis.

/6/OACO /’/Uo/cz ,b.l)c,,;

Mgtr. ST
DNI : L
Especialidad :  Licen cacde €N //C'f Ke ,5”5
E-mail : d/o;-rms/mue/@ Ymeed|-Com
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ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo‘%lc/?.‘f. A’{WU I\b//mﬁ nei® ... con

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion los instrumentos:

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Guia de Pautas Para Jévenes
Universitarios de la UCV- | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
Piura

1.Claridad

2.Objetividad

3.Actualidad

4.Organizaciéon

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia

~<| < | = | =< KR | XS
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RN

Cuestionario Para Jévenes
Universitarios de la UCV- | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
Piura

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.Organizacién

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7 .Consistencia

8.Coherencia

9.Metodologia

S A e e tae | K b et

DNI . 028226 -
Especialidad : Lieevciade e o dela omoui(qelcM
E-mail D arhesl @l tiwad eua
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Anexo 4: Confiabilidad del Instrumento

ﬁ FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
UNIVERSIDAD César VALLEIO 2
INSTRUMENTO INVESTIGACION

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE : ﬂf% JQMW\M Hauco

1.2. TITULO DE PROYECTO DE Revndadion du wans da o ﬂmfawwib U/

INVESTIGACION | Top ol dinluity at Catonoo su o Ereen
1.3. ESCUELA PROFESIONAL Haalte : &/V? £ .
1.4. TIPO DE INSTRUMENTO Mntom,@
(adjuntar) :

1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD | KR-20 kuder Richardson ( )

EMPLEADO
Alfa de Cronbach. O<)
1.6. FECHA DE APLICACION : 28/ 09/ 206
1.7. MUESTRA APLICADA : ) tuni G)
Il. CONFIABILIDAD
iNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 0.4 8
{

1Il. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (/temes iniciales, itemes mejorados, eliminados, etc.)

vy oo @m{;&&l@[’d A(fo. Mo Ztéta/ ‘%M
dhaeerln W' gl odloy.

Estudiante: Docente :
DNI

e, ESTAUS“CA
COESPE 506
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Anexo 5: Cuadro de Consistencia

Tema Problema Objetivos Variables Método
Recordacion de | Problema General: Objetivo General: Eleccion de El método de
marca de los consumo estudio es
restaurantes top| ¢ ¢Cual es la recordacion de marca de los restaurantes Determinar la recordacibn de marca de los Recordacién descriptivo no
del distrito de top del distrito de Catacaos en la eleccion de restaurantes top del distrito de Catacaos en la eleccién de marca experimental

Catacaos en la
eleccién de
consumo de los
jefes de familia
del distrito de
Piura. 2016.

consumo de los jefes de familia del distrito de Piura.
20167

Problemas Especificos:

e ;Cudles son los aspectos afectivos que intervienen
en la eleccion de consumo de los jefes de familia del
distrito de Piura?

e (Cudles son las opiniones relevantes que
intervienen en la eleccién de consumo de los jefes de
familia del distrito de Piura?

e (Cudles son los atributos que los jefes de familia del
distrito de Piura consideran al momento de elegir un
restaurante en Catacaos?

e (;Cudles son los parametros clave que los jefes de
familia del distrito de Piura consideran al momento de
elegir un restaurante en Catacaos?

e ¢COmMo valoran los parametros clave los jefes de
familia del distrito de Piura respecto a los

restaurantes en Catacaos?

de consumo de los jefes de familia del distrito de Piura.
2016.

Objetivos Especificos:

Reconocer los aspectos afectivos que intervienen en la
eleccion de consumo de los jefes de familia del distrito
de Piura.

Reconocer las opiniones relevantes que intervienen
en la eleccién de consumo de los jefes de familia del
distrito de Piura.

Identificar los atributos que los jefes de familia del
distrito de Piura consideran al momento de elegir un
restaurante en Catacaos.

Identificar los parametros clave que los jefes de familia
del distrito de Piura consideran al momento de elegir
un restaurante en Catacaos.

Conocer la valoracion de los parametros clave de los
jefes de familia del distrito de Piura respecto a los

restaurantes en Catacaos.

transversal. La

investigacion tiene

un enfoque
cuantitativo
empleando la
encuesta

(cuestionario) y se
apoya de un
instrumento

cualitativo que es
la entrevista (guia

de pautas).

Elaboracién: El Autor.

71




Anexo 6: Listado de urbanizaciones del distrito de Piura

o ~ RDIR

femicnlid il g _Nombredelocalidad . N'Msz | N°Lotes
1 |Habilitacion Urbana Institucional (por la drep) 1 24
2 Urb. 21 de Agosto 4 78
3 Urb. 4 de Enero 6 104
4 |Urb. Angamos | y Il Etapa 15 243
5 Urb. Bancaria / Il Etapa 16 298
6 Urb. Bello Horizonte | y Ii Etapa 36 632 ,
7 Urb. California - Avitole 2 25
8 Urb. Club Grau 12 286
9 Urb. Country Club 1 5
10 |Urb. El Chilcal 4 70
11 |Urb. El Chipe 14 167
12 |Urb. El Chipe - Sector Los Cocos 21 267
13 |Urb. El Chipe - Sector La Laguna 10 255
14 |Urb. El Golf 7 34
15 |Urb. El Trebol . ¥ 6 119
16 |Urb. Entel Perd 3 78
17 |Urb. Ignacio Merino |y Il Etapa ~ y 52 1604
ol 18 Urb. La Alborada 17 366
g 19 |Urb. La Molina 7 102
O 20 |Urb. La Providencia 1 1
§ 21 |Urb. La Ribera 3 34
E 22 |Urb.laTina 2 26
21 23 |Urb. Las Casuarinas 2 40
24 |Urb. Las Magnolias 7 100
25 |Urb. Las Mercedes 37 404
26 |Urb. Los Almendros - c.v. star 12 114
27 |Urb. Los Geranios 15 252
28 |Urb. Los Jardines - APV. Ex Corp 14 454
29 |Urb. Los Jardines - APV. Jorge Chavez / I Etapa . 20 331
30 |Urb. Los Jardines - Avifap 7 118
31 |Urb. Los Jazmines 6 190
32 |Urb. Los Jazmines - c.v. Santa Rosa 6 188
o 33 |Urb. Los Magistrados I 18
‘é" 34 Urb. Los Rosales Avitole 5 101
8 35 |Urb. Los Tallanes | y Il Etapa 44 556
é 36 |Urb. Los Titanes 19 420
E 37 |Urb. Montebello | y I Etapa 13 164
% 38 |Urb. Monterrico 3 82
39 |Urb.Norvisol =~ . 7 83
40 [Urb. Piura /I, Il y IV Etapa 69 1214
41 |Urb. Popular José Joaquin Incldn 6 94
42 |Urb. Popular José Maria Escriva de Balaguer 3 80
43 |Urb. Popular Luis Paredes Maceda 30 1054
44 |Urb. Popular San José 34 1182
45 |Urb. Porto Verde 9 103
46 |Urb. Portobello 5 52
47 |Urb. Quinta Ana Maria 11 85
48 [Urb. Residencial Piura (ex pretroleros jubilados) 9 265
Q 49 |Urb. Residencial Cordiviola 1 16




g 50 |Urb. Residencial Magisterial 46 259
2| 51 [urb. san Eduardo 8 174
S0 52 [Urb. San Felipe 5 109
é 53 |Urb. San Isidro 3 53
=1 54 |Urb.San Lorenzo 4 48
55 |Urb. San Miguel 2 36
56 |Urb. San Ramén 17 224
57 |Urb. Santa Ana 17 438
58 |Urb. Santa Isabel 16/ 325 /
59 |Urb. Santa Margarita |, II, Ill, IV, V y ViIl Etapa 40 1334
60 |Urb. Santa Maria del Pinar / Il, lll y IV Etapa 39 927
61 |Urb. Talara 3 76
62 |Urb. Universitaria - Covidunp 7 100
63 |Urb. Popular Luis Alberto Sénchez 12 364
64 |Urb. Santa Clara 1 28
65 |Urb. Los Claveles 1 1
66 |Urb. Magisterial 4 126
67 |Urb. Via Bolivariana L 1
68 |Urb. Las Praderas del Chipe 2 3
69 [Cercado 133 3385
70 |[Barrio Sur ° 29 776
71 |Barrio Norte 11 372
SUB-TOTAL URBANIZACIONES 1016 21737
65 |A.H. Los Pinos 8 250
66 |A.H. Manuel Seoane 15 373
67 |A.H. San Isidro 8 336
68 |A.H. 4 de Octubre 8 200
69 |A.H. 11 de Abril ) 152
70 |A.H. 18 de Mayo 26 807
71 |A.H. 28 de Julio 5 125
72 |AH. 31 de Enero 16 376
73 _|A.H. 6 de Setiembre 10 169
8 74 |AH. Alan Pert 2 44
E 75 __|A.H. Aledafios Kurt Beer 19 770
b= 76 |A.H. Alfonso Ugarte %) 72
2| _77_|AH. Almirante Miguel Grag | y Il Etapa 31 860
8|78 |A.H. Andres Avelino Caceres 14 251
E 79 |A.H. Autogestionario La Molina - Sector | -Sector || 24 639
g 80 |A.H. Buenos Aires 23 458
S 81 |A.H. Cesar Vallejo 5 103
z 82 |A.H. Consuelo de Velasco 28 810
g 83 |A.H. El Rosal 10 235
84 |A.H. Enrique Lopez Albujar 22 428
85 |A.H. Héroes del Cenepa 5 106
86 |A.H. Ignacio Merino 23 312
87 |A.H. Jorge Basadre 6 126
88 |A.H. Jorge Chavez | y Il Etapa 16 328
89 |A.H. José Méria Arguedas 11 275
90 _|A.H. José Olaya / ampliacién 21 386
8 91 |AH. Laguna Azul 6 188
z 92 |A.H. Las Capullanas 12: 305
= S [ 53 [AH. Las Dalias 32 1706
= g 94 |AH. Las Malvinas 5 81
S ““\\'us;g:fi/c 2 95 |AH. Las Palmeras 3 45
¢ GZs”\ "’4,:’;_ E 96 |A.H. Las Palmeras Sur 8 330
=] a3 L1 97 JAH. Los Algarrobos |, Il, IV, VI Etapa, Sector 28 de Julio %0 1663
,; S 2 [ 98 |AH. Los Ficus Iy Il Etapa 24 356
2

Fuente: INEI 2012
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Anexo 7: Muestreo

URBANIZACIONES N° Lotes Muestra

Urb. Bello Horizonte I y Il Etapa 632 23
Urb. Ignacio Merino | y Il Etapa 1604 58
Urb. Los Tallanes | y Il Etapa 556 20
Urb. Piura ll, lll y IV Etapa 1214 44
Urb. Luis Paredes Maceda 1054 38
Urb. Santa Maria del Pinar 927 34
Cercado 3385 123
Barrio Sur 776 28

TOTAL 10148 370

Fuente: INEI 2012

Anexo 8: Resultado de entrevistas

Disfrutar de un ambiente rustico

Salir de la rutina

Aspectos

Afectivos Disfrutar de un momento familiar

Degustar comida tradicional

Visitar un lugar turistico

Opiniones | Recomendacion de familiares

Relevantes | Recomendacion de amigos

Calidad de la comida

Calidad del servicio

Buenos precios

Variedad de platillos

Buena infraestructura
Atributos | Decoracion

Buena musica
Orden

Limpieza

Ventilacién

lluminacion
Elaboracién: El Autor




