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RESUMEN

El objetivo de la tesis es analizar el comportatoielel consumidor a la hora de elegir
restaurantes de comida peruana en el norte deidactide Guayaquil. La comida
peruana reconocida mundialmente es una que estndmmmucho mercado en
Ecuador por la variedad de opciones que nos puadstrar.

Siendo el aumento considerable de las personaaajuamente optan por consumir
lo nuevo y fuera de lo habitual, el presente estigdi enfocd en determinar su
comportamiento en la fase de consumidor y las rmciimes o factores que llevan a
la seleccion por la gastronomia peruana dentr@dmma ofertada de variedad de
platos que esta nos puede ofrecer.

Se analizara el comportamiento de los consumidopesiremos ver los motivos que
llevan que el consumidor asista a tales restalgamiediante herramientas cualitativas
y cuantitativas.

Las personas a las cuales se realizara el eststdiche dentro de un rango de edad de
18 a 32 afios en hombres y mujeres.

En base a los resultados obtenidos el estudio feeremtender el perfil de los
consumidores de la gastronomia peruana y esta pgedereferentes para

emprendedores o empresarios del rubro gastronémico.

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, Gasomia Peruana, perfil

del consumidor, influyentes, proceso de compra.



ABSTRACT

The objective of the thesis is to analyze consupediavior when choosing Peruvian
food restaurants in the north of the city of Guayad he Peruvian food recognized
worldwide is one that is gaining a lot of marketdouador for the variety of options
that can show us.

Being the considerable increase of people who ntlyrehoose to consume the new
and out of the ordinary, this study focuses on rdateng their behavior in the
consumer phase and the motivations or factors |zt to selection by Peruvian
cuisine within of the variety range of dishes tthag$ can offer us.

The behavior of consumers and consumers that peestbmers that the consumer eats
will be analyzed through qualitative and quantt@tiools.

The people to whom the study was made within arraigge of 18 to 32 years in men
and women.

Based on the results obtained, the study allowsousnderstand the profile of
consumers of Peruvian gastronomy and can be cedsuddir entrepreneurs or

entrepreneurs of the gastronomic sector

Key words: Consumer behavior, Peruvian Gastron@arysumer profile, influencers,
purchasing process.



CAPITULO 1: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO
INTRODUCCION

La Gastronomia del Peru esta considerada comoeutss anas diversas del
mundo, como lo demuestra el hecho que es el paisnayor nimero de platos
tipicos: 491 y alcanza un nivel equivalente alaledmida francesa, china e hindd.
En ella se combinan influencias milenarias, desmleépoca pre-inca e inca, e
influencias mas modernas por parte de las olasatoigas que han surgido en la
historia del pais, como la espafiola, vasca, aficsino-cantonesa, japonesa y
también italiana, francesa y britanica (todas gilascipalmente a lo largo del siglo
XIX). Por esta razon, la gastronomia peruana comlas sabores de cuatro
continentes.

Las artes culinarias peruanas estan en constaoliec&n y esto, sumado a
la variedad de platos tradicionales, hace imposbtablecer una lista completa de
sus platos representativos. Cabe mencionar quiaamde la costa peruana existen
mas de mil diferentes tipos de sopas, por tantpriemera instancia se desarrolla un
marco tedérico que sitla al comportamiento del condor y el proceso de compra

dentro de las etapas que componen la planificastmatégica del marketing.

Asi también, a través de una metodologia de irgastin mixta (cualitativa
y cuantitativa) y un tipo de analisis deductivo,bsisca identificar el perfil de los
consumidores del sector norte de la ciudad de Guéyeon personas de entre 18 a
32 afos de edad que toman decisiones sobre sudelecta hora de probar estos
platos milenarios; diagnosticar los principaleddees para la decision de compra y
por ultimo establecer los principales influyentedaeleccion de los platos en tales

restaurant.

Por tanto, el presente estudio, tiene como findlidaponer en base a
resultados de la investigacion de campo, hallaggespermitan indicar los aspectos
relevantes sobre los que se basan los consumidersgctor norte de la ciudad de

Guayaquil para estructurar su proceso de compraetacion a los platos peruanos.
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PROBLEMATICA

Con la finalidad de estructurar la problematicalal@resente investigacion
concluyente se debe realizar un analisis que Va deneral a lo especifico. Segun
informacion del diario El Universo (2016) nos p&seun reportaje donde nos indica
gue la comida peruana esta en un TOP mundial |lagareran un interés a los
consumidores por acudir a tal restaurant dejandadtea los acostumbrados platos

tradicionales de nuestro Pais.

La gran variedad de opciones que nos tiene lagyastria peruana hace que
los consumidores habituales de ciertos restauraeiesorte de Guayaquil se vean
afectados ya que los consumidores optan por lo cyeva variedad que la

gastronomia peruana les ofrece.

Pero también existe otra realidad. ¢ Qué pasa saestaurantes ecuatorianos
que recién estan creciendo? La ciudad de Guayaagriita con un total de habitantes
de 2.350.915, de los cuales, segun el Institutdadat de Estadisticas y Censos el
53% es PEA o Poblacién econ6micamente activa, andic que 1.253.037,69 de
personas trabaja, siendo potenciales consumiderpiatbs exoticos como las ofrece

la gastronomia peruana.

12



JUSTIFICACION

La cocina peruana, considerada como una de lagnindegiadas del mundo,
heredd de la historia su ingenio, su mestizaje gator. La fusion de su cocina se
debe al intercambio cultural a través del tiempondd destacan la inmigracion
espafola, africana, china, japonesa e italian&atiadad de sus platos suelen ser una
gran alternativa para aquellos consumidores cass#lto habitual, pero ademas son
una muy buena oportunidad para aquellos que quparar algo distinto de otros
paises en este caso de Perl con estos platosmpartinos a continuacion:

Del mestizaje resalta el inigualable anticuchoal@zon, mientras que el tacu-
tacu y la carapulcra tienen herencia africana. hasitivas pastas llegaron por
migrantes italianos, cuyas adaptaciones dieron casualtado platos caseros como
tallarines verdes o rojos. El ceviche, plato baageruano, nace por la fusion con la
cocina nipona. Finalmente, la corriente novoandia&e gala de los insumos
autoctonos servidos en mantel blanco, de esta maeaescata el sabor nacional del

cual nos sentimos plenamente identificados.

Citando a Ferran Adri4, Chef propietario del restate El Bulli de Espafia y
reconocido como uno de los mejores cocineros deldmuSé que la cocina peruana
tiene mucha tradicion y una gran variedad de priodugue seguramente me dejarian
sorprendido. Es una cocina muy personal, con mtrelthcion pero que también
acepta el cambio. Mientras que Juan Mari Arzak,f@nepietario del restaurante
Arzak, distinguido con tres estrellas de la GuiahMlin, dice: He leido mucho sobre
su gastronomia y creo que es considerada una gealades cocinas. Es una cocina

con herencia, que tiene raices.

Por tanto, la presente investigacion justifica esadrollo en poner en practica
conocimientos adquiridos, lograr implementar lainfacion obtenida para futuros
proyectos de emprendimientos relacionados comm tn analisis y contribuir con

una indagacion que permitan el crecimiento sostetieste nicho de mercado.

13



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Analizar el comportamiento de eleccion de restaesade comida peruana

en la ciudad de Guayaquil.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Identificar el perfil de los consumidores del seatorte de la ciudad de
Guayaquil de entre 18 a 32 afios de edad, que tdewsiones sobre los platos
de la gastronomia peruana.

* Determinar los principales factores de decisiorcaimpra que llevan a los
consumidores del sector norte de la ciudad de Guidlya escoger entre la
variedad de platos que se ofrecen los restaurpateanos.

» Determinar los principales influyentes en la eléncide platos de la

gastronomia peruana.
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RESULTADOS ESPERADOS DEL ESTUDIO

Mediante la ejecucion de la presente investigaci@iitativa y cuantitativa se
busca primero identificar los perfiles de consumedalel sector norte de la ciudad de
Guayaquil de entre 18 a 32 afios de edad, que tdewsiones sobre platos de la
gastronomia peruana y cuales son los factoresrdpreo que inciden en ella.

Asi mismo se busca conocer los principales infltseen el proceso de compra
de las personas en la eleccion de platos de leogastia peruana en los restaurantes

del sector norte de la ciudad de Guayaquil.

Por otra parte, se busca contrastar diversos auteferentes a las distintas
teorias sobre el comportamiento del consumidorlesu&on los estimulos del
mercado, sus motivaciones o0 necesidades, qué dactafluyen en el proceso de
decision de compra. Analisis o0 variables planteapas diversos autores que

fundamentan el estudio con base al planteamiehforolelema.

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

¢, Cual es el comportamiento de compra de persoriasetaccion de platos

de la gastronomia peruana de la ciudad de Guagaquil

¢, Cual es el perfil de los consumidores del seaderde la ciudad de Guayaquil al
elegir la gastronomia?

¢,Cudles son los principales factores de comprédlepsn a las personas del sector
norte de la ciudad de Guayaquil a elegir la gastraa?

¢,Cuadles son los principales influyentes en la &aate la gastronomia?

15



CAPITULO 2: FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

La credibilidad de las resefias ha obligado a caareaancentivar y solicitar
las evaluaciones de sus servicios, esta estratiegia dos razones de existir. La
primera es simple légica, la mayoria de los condones se toma el tiempo de escribir
una resefia si se trata de una queja y pocas vexsegrsa recomendacion. Incrementar
el numero de resefias hace que mejore la calificgmdmedio de las evaluaciones,
siempre y cuando el servicio que se preste seabtsrevidente y sobra decir que si

el producto que se entrega es malo esto es inkervib

Philip Graves(2011), experto en los comportamiedgdsonsumidor, piensa
gue comete usted un grave error. Sostiene quedatigacion de mercado no puede
predecir las decisiones de compra de los clienbegue se enfoca en los criterios
equivocados — el proceso de pensamiento I6gicocenis. Pero los consumidores
casi hunca toman decisiones de compra de esa mauoercpie insistan que si lo hacen.
Toman decisiones rapida y eficientemente, de maneoasciente. Los propietarios
de negocios que entiendan esto y apliquen logiostde Graves a su investigacion
obtendran valiosa informacion de lo que los cliem@almente piensan y quieren.
Aunque casi cualquier comprador puede disfrutar edte libro ameno e
informativo, getAbstract cree que ayudara a lospiptarios de negocios y
mercaddlogos, si no a leerles la mente a los elsersi menos a entenderlos mejor.

La autora Adela Cortina explora la aldea globatdda optica del consumo.
La era se define como era del consumo y el sumttocconsumidor: y se incoa un
debate al respecto de la inevitabilidad del consulasus aportes y sus peligros. Dar
pautas para orientar al animal consumidor es Suogito.

La fenomenologia del consumo aporienkgen de una sociedad constituida
en y por el consumo: no el consumo de los elememossarios para la supervivencia
individual y colectiva, sino de los bienes prodosighor el mercado. Una sociedad en
la que los deseos construidos y las necesidadesdase incorporan
un crescendo consumista que se convierte finalmanexposicion simbdlica de la

propia autoestima, de la propia identidad.
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Un incremento, sin embargo, que provoca insatigfac por cuanto la
avalancha de productos consumibles y las condectasumistas de los grupos de
referencia dibujan la figura de un inalcanzablezomte: cuando la propia autoestima
y la propia identidad se fian a la hipnosis dekcwmo, el resultado es la insatisfaccion
permanente. No sélo la previsible insatisfacciémgexun recurso normativo que
escolte al curso fenomenoldgico. También lo exaéntesante desigualdad, y el
limite que impone un planeta cada vez mas expoéads que los recursos necesarios
para la vida son incorporados a la légica del aaebio de mercancias. El consumo
puede anticipar la consumacion del desastre; quebdlmoes social y politico sino

también ecoldgico: que afecta a la base y fundamféito de la vida.

Auténomo, justo, corresponsable y felicitante. Esos, segun Cortina, los
criterios que han de incorporar deber al ser deswmo. Son los criterios tanto de una
ética como de una politica del consumo, pues laid&hn de la era y del sujeto a la
que antes aludia desemboca finalmente en una @tapde ciudadania global del
consumidor. No me cabe duda de que esos criteuedgm generar discusiones en
cuanto a su definicién; y en cuanto a su aplicaalédmbito del consumo. No estoy
muy seguro, por el contrario, de que la enésimavegicion de la ciudadania pueda

hacerse desde la perspectiva del consumo. Cuelgiésencias. O de existencias.

Michael R. Salomon Apenas hemos empezado a expagaamificaciones
del comportamiento de los consumidores, cuandcavagante de Internet ya puede
proyectar su propia fotografia en un sitio Web @atquirir un maquillaje virtual, o
un agente de compras corporativo puede soliciatadiones para un equipo a
vendedores de todo el mundo en unos cuantos minbd&ias nuevas formas de
interactuar en el mercado crean numerosas opodtesdtanto para las empresas
como para los consumidores. No obstante, ¢el mdigdal siempre es color de rosa?
Por desgracia, igual que en el “mundo real”, Ipuesta es no. Siempre esta presente
el potencial para explotar a los consumidores,gam & invadir su privacidad, al

aprovechar la curiosidad de los nifios o al darméxion falsa sobre productos.
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Por ello usted también encontraré recuadros llambadantrincada Web, que
seflalan algunos de los abusos de este medio nuiastigante. Sin embargo, no
puedo imaginar el mundo sin Internet, y esperoustied disfrute las maneras en que
estda cambiando nuestro campo. Cuando se trata welonmundo virtual del

comportamiento de los consumidores, uno participa participa.

Segun Schiffman (2002)[1], el comportamiento dehstonidor se define
como aquél que los consumidores muestran al busganprar, utilizar, evaluar y
desechar los productos y servicios que consideaisfaran sus necesidades. El
comportamiento del consumidor se enfoca en la f@mgue los individuos toman
decisiones para gastar sus recursos disponibliesnpo, dinero y esfuerze en
articulos relacionados con el consumo; eso indoiygie compran (por qué, cuando
y donde lo compran, con qué frecuencia, cuan a deefmusan, como lo evalian
después y cudl es la influencia de tal evaluacircampras futuras y como lo
desechan). La frase nominal, “comportamiento dakumidor”, describe dos tipos
distintos de entidades: el consumidor personalcpesumidor organizacional.

El consumidor personal: Es aquél que compra bignssrvicios para su
consumo propio, para uso de su familia 0 como absgzara un amigo. En cada uno
de los contextos, los productos son comprados pamaumo final por parte de
individuos, a quienes se conoce como usuariosmalconsumidores finales.

El consumidor organizacional: Es aquél que incleiygresas con propésito de lucro
o sin ellos, dependencias gubernamentales (loca&simtales y nacionales) e
instituciones (escuelas, hospitales y prisionex)los los cuales deben comprar

productos, equipos y servicios para mantener enolraaus organizaciones.

Segun Kotler & Armstrong (2002)[2], cuando hace cmapra, el consumidor
atraviesa por un proceso de decision que constacd@ocimiento de la necesidad,
blusqueda de informacion, evaluacion de opcionemngucta posterior a la compra.
La labor del mercaddlogo es comprender la condimtaomprador en cada etapa y
las influencias que estan operando en el procesto. fermite que el mercadologo
desarrolle programas de mercadotecnia significativefectivos para el mercado

meta.
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La conducta del comprador es bastante dificil deprender para las empresas
gue venden dentro de las fronteras de un mismo pamiembargo, en el caso de las
compafiias que operan a nivel internacional, la cengon y la satisfaccion de las
necesidades del cliente pueden ser todavia masledifi Los consumidores en
diferentes paises pueden variar mucho en lo queietoe a sus valores, actitudes y
conductas. Los mercaddlogos internacionales debmprender esas diferencias al

ajustar sus productos y sus programas de mercatotmnforme a ellas.

Finalmente, el mercado de negocios incluye en tagresas que compran
bienes y servicios con el fin de elaborar produgteervicios que venden a otros.
También incluye a las empresas al detalle y mayap@® compran bienes con el fin
de revenderlos con una utilidad.

Segun Kotler Philip (2008)[3], los compradores @gactios toman decisiones que
varian conforme a los tres tipos de situacionesaepra: las recompras directas,

recompras modificadas y nuevas tareas.

La recompra directa, se refiere a unsasitn de compra de negocios en la
cual el comprador vuelve a hacer un pedido en foraotanaria, sin ninguna
modificacion.

La recompra modificada, es aquella situacion depramle negocios en la cual el
comprador quiere modificar las especificaciones plelducto, los precios, los
términos o cambiar de proveedor.

La nueva tarea, se relaciona con una situaciérod®i@ de negocios en la cual el

comprador adquiere un producto 0 un servicio pongna vez.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Metodologia
En el siguiente capitulo se expone:

1. La metodologia de la investigacion
2. El enfoque de la investigacion
3. Tipo de investigacion

4. Las técnicas de investigacion que se desarroliaaoa la elaboracion de la

presente investigacion, detallando instrumentagdaleccién de datos.

Métodos

Los métodos de investigacion aplicados son:

1. Inductivo: utilizado en la ciencia experimental degir basarse en los
resultados de observaciones o0 experiencias panéeptaenunciados
generales. Cegarra (2012)

2. Andlisis: este proceso cognoscitivo es descompameibjeto de estudio,
separando cada una de las partes del todo pardiagkts en forma

individual. American Marketing Association (2015)

En este estudio de investigacion se utilizara élisis de datos recolectados para
procesarlos y clasificarlos de acuerdo a los fastgue se buscan conocer en base a
los objetivos especificos planteados en el esttaliess como son: formas de conducta,
habitos de consumo, decisiones que influyen enolapca, necesidades de los

consumidores, etc.
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Enfoque de la investigacion

El enfoque de esta investigacion es mixto: cuamntttgy cualitativo.

1. Cuantitativo: se analizara los datos recolectadediante encuestas a
residentes del sector norte de la ciudad de Gudyaqu

2. Cualitativo: a través del Focus Group, se profuadizn el conocimiento
de las percepciones y factores motivadores deekidantes del sector norte
de la ciudad de Guayaquil en la seleccidon de ladaperuana de entre 18 y

32 afios de edad.

Tipo de investigacion

Para el autor Maguin Rodriguez (2015), se definsrtipos de investigacion como
exploratoria, descriptiva y correlacional.
1.- Investigacion exploratoria: sirve para prepatderreno, se efectian normalmente
cuando el objetivo es examinar un tema o probleeiawkstigacion poco estudiado
0 no existen estudios previos, del cual se tienechas dudas o no se ha abordado
antes. Esta revelacion la obtenemos generalmentia éormulacion del marco
tedrico. Ejemplo: Las investigaciones del genomiadno, sobre la cura del sida o
del cancer, se realizaron al principio como estdi@xploratorios.
2.- Investigacion descriptiva: es el tipo de esiudias usual en los trabajos de tesis
universitarios, buscan especificar las propiedadesacteristicas y los perfiles
importantes de personas, grupos, comunidades guerlotro fendbmeno que se
someta a un analisis. En un estudio descriptiselEciona una serie de cuestiones y
se mide o recolecta informacion sobre cada undlag eara asi describir lo que se
investiga. Ejemplo: Un censo nacional de poblaciéma investigacion para
determinar el numero de fumadores de una determingmbblacion.
3.- Lainvestigacion correlacional; tienen comop@sito determinar y evaluar la
relacion que existe entre dos 0 mas conceptogyardds o variables en un contexto
en particular, por su complejidad son utilizadagesis doctorales. Su principal
utilidad es determinar cOmo se puede comportaonnepto o variable conociendo el
comportamiento de otras variables relacionadasnjidje un estudio que determina la
teoria; “A mayor preparacion académica y mayoridemnte identidad nacional, menos

indices de corrupcion”.
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4.-Investigacion explicativa; van mas alla de la desain de conceptos o fendmenos,
o del establecimiento de relaciones; estan dirgjidoesponder las causas de los
sucesos y fendmenos fisicos o sociales, se puehsiderar como los estudios mas
completos, razén por lo cual paratrabajos de tesisversitarios resulta
inusual. Ejemplo: La investigacion que sefalo; viells del VIH, afecta en primer
término el sistema inmunoldgico del ser humanomg@ndo que cualquier agente

patdgeno cause severas afecciones al organismo

Técnicas de investigacion

Las técnicas son los procedimientos e instrumeaniesse utilizan para acceder al
conocimiento.

1.- Encuestasseria el “método de investigacion capaz de dauestas a problemas
tanto en términos descriptivos como de relaciorvaléables, tras la recogida de
informacion sistematica, segun un disefio previaemestiablecido que asegure el rigor
de la informacion obtenida” (Buendia y otros, 199820). De este modo, puede ser
utilizada para entregar descripciones de los objd estudio, detectar patrones y
relaciones entre las caracteristicas descritastableser relaciones entre eventos
especificos.

En relacidon a su papel como método dentro de wesfigacion, las encuestas pueden
cumplir tres propadsitos (Kerlinger, 1997) :

1. Servir de instrumento exploratorio para ayudiaeatificar variables y relaciones,
sugerir  hip6tesis y  dirigir otras fases de la inigesion

2. Ser el principal instrumento de la investigacida modo tal que las preguntas
disefiadas para medir las varaibles de la invesiga®e incluiran en el programa de
entrevistas.

3. Complementar otros métodos, permitiendo el seignto de resultados
inesperados, validando otros métodos y profundzamdlas razones de la respuesta

de las personas.

2.- Grupos focalesLa técnica de los grupos focales se enmarca deddrda

investigacion socio-cualitativa, entendiendo a €stao proceso de produccion de
significados que apunta a la indagacion e intespré@ de fendmenos ocultos a la
observacion de sentido comun. Ademas, se caragteoiztrabajar con instrumentos

de andlisis que no buscan informar sobre la exiarde los fendmenos (cantidad de
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fendmenos), sino mas bien interpretarlos en praofimady detalle, para dar cuenta de
comportamientos sociales y practicas cotidianas.

Los grupos focales constituyen una técnica cuaigtate recoleccion de informacion
basada en entrevistas colectivas y semiestructiradidzadas a grupos homogéneos.
Para el desarrollo de esta técnica se instrument&s previamente disefiadas y en
algunos casos, se utilizan distintos recursos [acditar el surgimiento de la
informacion (mecanismos de control, dramatizacipneslatos motivadores,
proyeccion de imagenes, etc.)

El grupo focal también se denomina "entrevista @gpbria grupal o "focus group"
donde un grupo reducido ( de seis a doce persgras) la guia de un moderador, se
expresa de manera libre y espontanea sobre untideama

Los grupos focales se utilizan para:

- Conocer conductas y actitudes sociales, lo qudag relevar informacion sobre una
tematica.

- Obtener mayor cantidad y variedad de respuest&s pyeden enriquecer la
informacion respecto de un tema.

- Enfocar mejor una investigacion o ubicar madifidéente un producto.

- Obtener ideas para desarrollar estudios ulteviore

Los grupos focales, como toda técnica, presenttasiventajas y desventajas a la
hora de relevar informacion. Sintetizamos a comtitimn algunas de las sefaladas por
J. Aubel HEL,J. : "Guidelines for studies using the group interview technique”,
OIT, Ginebra, 1993)

Ventajas:

El ambiente de grupo puede entregar una atmosterseduridad, en la cual los
participantes no se sientan presionados a respaatiEs una de las preguntas
formuladas, pudiendo de este modo expresarse daameara espontanea.

La flexibilidad que ofrece este ambiente grupgldemite al facilitador o moderador
(entrevistador a cargo de la técnica) explorarsotemas relacionados a medida que
van surgiendo. Como consecuencia, vemos que digqgsie se genere en un periodo
de tiempo corto una amplia gama de informacion.

Los resultados se encuentran disponibles con mayidez para los miembros del

proyecto.
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La técnica promueve un proceso de comunicaciorboodéiva con los beneficiarios
del proyecto y hace que el personal del mismo reegus habilidades para

comunicarse.

Desventajas:

Los resultados no pueden trabajarse estadisticanmrésto que los entrevistados no
son representativos de la poblacion total.

Los participantes pueden sentirse incOmodos alitiisen grupo temas intimos.

El que tiene mayor facilidad de palabra puede damadiscusion grupal.

Los participantes tienden a estar de acuerdo,reidii con los demas integrantes del
grupo, en lugar de expresar opiniones de la minoria

Pensamos que la calidad de la informacion relepsstiiante esta técnica depende, en
gran parte, del trabajo realizado por los facibtas. Al respecto, Susan Scrimshaw y
Elena Hurtado nos proporcionan algunas recomenulexig técnicas que ayudan a
obtener mejores datos durante la realizacion dentasvistas. Las mismas son:

a) Sustitucion: Es un cambio en la presentacioradpregunta, usando algunas
palabras diferentes, pero sin variar el sentidéadaisma. El facilitador debe estar
seguro de que la forma en que se formula la pragqumsugiere en si una contestacion
determinada.

b) Clarificacion: Después de que la pregunta had@ontestada por el participante,
se puede repetir dicha respuesta a fin de clarifigaofundizar mas en el tema.

c) Reorientacion: Esta técnica ayuda a animar kcugdion entre todos los
participantes.

d) El experto: Es preferible que personas "espeads” (autoridades, etc.) no asistan
a las reuniones.

e) El que no participa: Para animar a un partidgapacible, el facilitador debe
dirigirse directamente a €l utilizando su nombneugde abiertamente solicitarle su
opinion.

f) El participante dominante: Cuando en el grupstexun participante dominante, el

facilitador puede solicitar una participacion mésva del resto.
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Mercado Meta

Este proyecto esta enfocado a investigar los acomntos, las causas y efectos de
los factores motivadores para el consumo de copedaana en personas entre 18
afos a 32 afios de edad del sector norte de ladcdel&uayaquil se determina se

realizar un andlisis de segmentacion macro y micro.

Macro segmentacion

En Guayaquil tenemos un mercado meta al 65.2%@brio de la provincia del
GUAYAS que cuenta con 3.645.483 habitantes, Gualyegenta con 2.350.915
de habitantes. INEC (2010)

http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/degsiiManu-lateral/Resultados-

provinciales/guayas.pdf
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Tabla 1Demografia de Guayaquil por zona

DEMOGRAFIA DE GUAYAQUIL

Habitantes Zonas

Urbana 2°278.691 ha.
2°350.915
Rural 72.224 ha.

Nota INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censo)

De los 2°350.915 habitantes el 96,92% perteneaezarlia urbana lo cual asciende
a 2'278.691 habitantes y que representan la base gladesarrollo de la

investigacion.

De los 2°278.691 se considera segun datos del (2BCL) que el 53% es Poblacion
Econdmicamente Activa, es decir 1°207.706,23 hatasa

En base a la PEA se determina la composicion pioblalcpor rango de edad entre
18-32 que corresponden al 23,20% es decir a 28@387aloracion que se detalla a

continuacion:

Tabla 2Poblaciéon de la ciudad de Guayaquil por rango dedes

Estructura de la poblacién por rango de edade

280.187,85 habitantes.

Rango de edades % de participacion Habitantes podades
28-32 6,90% 83.331,73
23-27 7,90% 95.408,79
18-22 8,40% 101.447,32
Total 23.20% 280.187,85

Nota: INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censo)

Finalmente, de acuerdo a los datos del INEC (203l pxpone a continuacion la
composicion porcentual por cada barrio considecaxioo parte del sector norte de

la ciudad de Guayaquil.
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Tabla 3Numero de habitantes del sector norte de la ciudaéGuayaquil

# de Barrios Barrios # de habitante: %

1 Samanes 17,149 12%
2 Guayacanes 19,706 14%
3 Acuarela del Rio 2,477 2%
4 Alborada 38,470 28%
5 La Garzota 7,208 5%
6 La FAE 4,807 3%
7 Alamos 1,570 1%
8 Kennedy 8,138 6%
9 Ceibos 5,223 4%
10 Miraflores 2,321 2%
11 Urdesa 19,611 14%
12 Atarazana 6,520 5%
13 Bellavista 6,183 4%

Total de habitantes 139,383 100%

Nota: INEC, Censo de Poblacién y Vivienda 2010

Teniendo en cuenta lo anteriormente expuesto, rirdecomo poblacion de
investigacion los habitantes de acuerdo a las tafsiicas determinadas
concentrando el estudio en Alborada, Urdesa y Guaengs, siendo los tres barrios
mas representativos del sector norte, quedanddreero total de habitantes en
96.947,86.

Determinacion de tamafio de la muestra
Debido el nimero de habitantes habitantes es naeh00.000, se utilizara para el

calculo la férmula de poblacién finita, la cuall@siguiente (Rodriguez E. , 2005)

000200« (1-0)

[]=
D0 =D+ 020 O+ (1-00)

Donde:

n = tamafo de la muestra
N = tamafio de la poblacién
Z = nivel de confianza

p = probabilidad de éxito

e = error de estimacion
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Datos

N = 96.947,86
Z=1.96
p=0.5

e =0.05

La variableN es el tamafio de la poblacién con 96.947,86 hab#aid los barrios
seleccionados del sector norte de la ciudad de &udly Z es el valor de la
distribucion normal estandar asociado a un nivetaldianza del 95%e es el

porcentaje de errop, es la probabilidad de éxitoryes el tamafio de la muestra.

06.947,86 1.96 1 0.511 0.5

= =382
0.05(96.947,86 - 1+ 1.96 1 0.5(1 0.5

Numero de persona a ser encuestas: 382
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CAPITULO 4: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

RESULTADOS CUALITATIVOS

Focus Group

El 10 y 11 de febrero de 2018, en la ciudad de @wal; se realizé el trabajo
investigativo cualitativo denominado grupo de enfaden esta actividad participaron
6 personas con el proposito de conocer el perfilodeconsumidores de comida

peruana, los factores decisivos para la compra psaocipales influyentes.

Las caracteristicas de este grupo de personasflersiguientes:

Tabla 4Caracteristicas del Focus Group

Género: Hombres y Mujeres

Edad: 18 a 32 afios

Ciclo de vida familiar: Soltero, casado, unién libre, divorciado

Ocupacion: Profesionales, oficinistas

Sus viviendas: Ubicadas en el sector norte de la ciudad de Gudyaqu

Debido al foco del estudio, se consider6 residetitelas edades basadas en este

estudio, que estuvieran domiciliados en el seataierde la ciudad de Guayaquil.

Se preparé un grupo de preguntas generales, aspecyf de cierre para que los
participantes nos compartan sus percepciones, acabores y opiniones sobre
comidas peruanas y a los restaurantes que acuaeel, fin de obtener la informacion
relevante para el analisis de este estudio y comgaiitos de objetivos de este trabajo

de investigacion
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A continuacién, una tabla de los datos generaldsdgarticipantes

Tabla 5Participantes del Focus Group
No. Nombre EQad Profesién Est.a_do
(afios) Civil
Docente

1 Guillermo 32 Divorciado
Samaniego

2 Kelly Velasquez 30 Ing. Marketing Casada

3 Adrian Cris6stomo 25 Contador Casado

4 Maria de los 22 Psicologa Soltera
Angeles Murillo

5 Carolina Lucas 28 Ing. Quimica Casada

6 Melissa Zambrano 29 Contador Soltera

Guia del Focus Group

Se detalla las preguntas con la que se realizdupbdocal:

Preg

1.

N o g bk w

untas Generales

Cuéntenme un poco de ustedes, edad, estado dwéci®n
laboral, profesion, a que se dedica

¢, Como estan conformadas sus familias? Numero ds, hij
edades y ocupacion

¢, Qué actividades realiza en su dia a dia, cuél egisa?

¢, Qué actividades realiza en su tiempo libre?

Como comensales ¢ Qué les preocupa?, ¢Y qué lgsitiaa?

¢, Qué medios de comunicacion son los que mas Ugsaaitos y digitales)?
¢Cuenta con algun servicio de internet en su hogaign
frecuentemente lo usa, que programas son los qeden?

¢, En vacaciones que lugares visita?
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Preguntas Especificas

1. ¢Qué espera usted como comensal de un restauraahp@

2. ¢Considera usted que los platos peruanos son@xétexquisitos? ¢ Por qué?

3. ¢Considera importante conocer e probar comidastrds tierras, por
qué?

4. ¢Considera usted que los restaurants peruanos quétezado a los locales?
¢ Por qué?

5. ¢Considera usted que los platos peruanos son qegdos ecuatorianos?
¢ Por qué?

6. ¢Considera usted que los platos peruanos sonvasgft;, Por qué?

7. ¢Qué factores considera de mayor relevancia pam@ges un
restaurant peruano? (Costos, Cercania, variedpthties)

8. ¢Cual considera usted que es el tiempo minimo gberdesperar un
comensal por un pedido?

9. ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por un plato p&tuano

Preguntas de Cierre

1. ¢Como llega al restaurant peruano?

2. ¢Quién influye en esta decision? ¢Qué personas €mrslia o amigos
intervienen en la decision de consumir un plataaeo? ¢De qué manera?

3. ¢Considera usted que es un factor importante rewane! restaurant que a
usted mas le agrad6? ¢ Por qué?

4. ¢Considera que los hay variedad de platos endtaurants peruanos que

usted visit6?

5. ¢ Reconoce usted que actualmente el mercado pessinganando mucha

acogida en nuestro pais?

6. ¢Sia usted le preguntarian que plato peruanoen@ssta cual seria su

respuesta? ¢ Por qué?
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Informe de resultados de la Investigacion Cualitatia

Tabla 6Matriz de resultados de Focus Group

Variables Aspectos Positiva Aspectos Negativc
Expectativas Conocer parte de otro pais, en base a *No mencionaron ninguno

P cultura y variedad de platos. 9

Muchos de los participantes nos indican uno de los participantes manifesté que la
Importancia que las distintas opciones en el mend  comida es muy picante para su gusto.
de la hace que el consumidor vuelva a iry
. recomendar el lugar

Variedad de 9
platos

Factores de
decisiéon de
compra

Inversién en
una nueva
opcion

Tiempo de
espera de
servicio

Toma de
decision a
la hora de
elegir

Influyentes

Para la mayoria de consumidores el costo
es un factor principal acompafiado del
prestigio del mismo, otro factor
importante es la cercania y la variedad d
platos que ofrece.

No hubo respuestas negativas en esta
%regunta investigada

La mayoria de los participantes estan
dispuestos a invertir en un plato
peruano para ver y probar nuevas
alternativas que esta ofrece.

Tres participantes mencionaron que el
costo de los platos en algunos restaurant
son elevados.

Los participantes nos indican que el

tiempo de servicio en un restaurant No hubo respuestas negativas en esta
peruano es bueno y que no hay mucha pregunta investigada

espera en ese aspecto.

La mayor parte de los consumidores
piensan antes de probar algo nuevo.

No hubo respuestas negativas a la
pregunta investigada

En los consumidores lo que mas influye a
la hora de consumir comida peruana son
los amigos y conocidos.

También influye la publicidad que tienen

. . No mencionaron ninguno
estos platos a nivel mundial
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Al determinar el perfil de los entrevistados, ertcamos a dos personas de
nacionalidad peruana y los restantes que han ddsitastaurantes de este tipo,
oficinistas con una rutina diaria, en su tiempoelikealizan reuniones con amigos o
compaferos de trabajo, salen a comer o divertirg@n, disfrutan en pareja 0 amigos

en general, conectados con las redes socialesayctydunicacion digital.

Valoran la comida peruana por ser conocida intéonatmente, y asisten a
este tipo de restaurantes unos para sentirse dercasa y otros asisten en ocasiones
especiales, para ellos es muy importante las opsida menu que se ofrecen en cada
lugar, les gusta probar distintos platos, peresiihteresa el precio, visitan con sus
personas mas cercanas este tipo de restaurante fyetmentan y recomiendan si

relnen sus expectativas.

RESULTADOS CUANTITATIVOS

Como parte de la investigacion, se realizo la esteuesta compuesta por 12
preguntas con preguntas abiertas y cerradas, eméo®s se encuentra el cuestionario.

Se investigo a 382 personas del sector norte ciedad de Guayaquil.

Asi también y con la finalidad de una eficienteoteccion de datos, las encuestas se

realizaron en varios puntos concurridos por padesfamilia en Guayaquil.
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Analisis de Interpretacion de datos de la Investigaon Cuantitativa
Identificar el perfil de los consumidores del sectorte de la ciudad de Guayaquil
de entre 18 a 32 afios de edad, que toman decissates los platos de la

gastronomia peruana.

De las 384 personas encuestadas, como se muestraadia 9, el 53% de los
entrevistados son del género masculino y el 46%életro femenino.

Tabla 7 Género de los encuestados

Descripcién # de % de Participacién
encuestados
HOMBRE 205 53%
MUIJER 175 46%
GAY 2 1%
Total de encuestados 382
GAY | 1%

vover: N 5

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 1 Género
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Tabla 8Edad

Descripcién # de % de Participacion
encuestados

Entre 18 a 22 66 17%

Entre 23 a 27 208 54%

Entre 28 a 32 110 29%

Total de encuestados 384

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Figura 2Edad
Tabla 9Estado civil
Descripcién # de % de Participacion
encuestados

Casado 85 22%
Divorciado 56 15%
Soltero 190 49%
Union libre 50 13%
Viudo 3 1%
Total de encuestados 382

viudo || 1%

Uniénlibre [ NG 13%
soitero | o5

Divorciado

Casado

I 15%
I 22%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Tabla 100cupacién

Descripcién # de % de Participacién
encuestados
Dependiente 181 47%
Negocio propio 122 32%
Estudiante 60 16%
Ama de casa 21 5%
Dependiente 181 47%
Total de encuestados 382
Ama de casa - 6%
Estudiante _ 16%

Negocio propio 37%

42%

Dependiente

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Figura 5Ocupacién

Tabla 11Nivel de instrucciéon

Descripcién # de % de Participacion
encuestados

Primaria 0 0,0%

Secundaria 4 1,0%

Pregrado 280 73,3%

Postgrado 94 24,6%

Doctorado 4 1,0%

Total de encuestados 382

Doctorado I 1%
Primaria I 1%
Postgrado - 5%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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Figura 4 Nivel de Instruccién

Tabla 12Conoce restaurantes

Descripcién # de % de Participacion
encuestados
Si 97 34,00%
No 287 75,00%
Total de encuestados 382

0% 20% 40% 60% 80%

Figura 5 Conoce restaurantes

Tabla 13 Restaurantes primero en la mente

Descripcién # de encuestados % de Participacién
ALAMEDA CHABUCA 70 18%
NINGUNO 66 17%
OTROS 51 13%
SEGUNDO MUELLE 47 12%
EMBARCADERO 41 32 8%
FLOR DE CANELA 28 7%
CARBON Y LENA 20 5%
CEVICES TO GO 17 4%
EL CHOCHE 15 4%
MAMA OCLLA 14 4%
PUERTO MANCORITA 13 3%
SR ROCOTO 11 3%
Total de encuestados 382

Figura 5 Conoce restaurantes

SRROCOTO mssmm 3%
PUERTO MANCORITA == 3%
MAMA OCLLA oo 4%
ELCHOCHE me—— 4%
CEVICESTOGO mssssss—m 4%
CARBONY LENA s 5%
FLOR DE CANELA s 7%
EMBARCADERO 41 s 3%
SEGUNDO MUELLE meeesssssssssssssssssssssssmm——— 1%
OTROS S ] 3%
NINGUNO S | 7%
ALAMEDA CHABUCA s 13%

0% 5% 10% 15% 20%

Figura 6 Restaurante primero a la mente
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Tabla 14 Tipo de Comida

Descripcién # de % de Participacion
encuestados
CEVICHE 121 32%
AJi DE GALLINA 98 26%
LOMO SALTADO 100 26%
CAUSA RELLENA 29 8%
SECO A LA NORTENA 34 9%
Total de encuestados 382
secoA LA NORTENA [ o+

cAUSARELLENA [ &%

tovo saraco - | 2%

wivecana I 25

cevicre | 5o
0% 5%  10% 15%  20% 25% 30%  35%

Figura 6 Tipo de Comida

Tabla 15Factores

Descripcién # de % de Participacion
encuestados

MENU 113 29%
PRECIO 101 26%
PROMOCIONES 95 25%
PRESTIGIO 40 10%
UBICACION 33 9%
Total de encuestados 382

usicaciON [ %
presTiGIO [ 10%
promocioNEs | 25
Precio [ 26
MENG . 29%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
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Figura 6 Factores
Tabla 18Viotivos

Descripcién # de % de Participacion
encuestados

SALIDA AMIGOS 100 26%
SALIDA FAMILIARES 89 23%
SALIDA COMPANEROS

DE TRABAJO 75 20%
SOLO 63 16%
CELEBRACIONES 55 15%
Total de encuestados 382

cetesraciones [N 15
saLipa compafieros DE TRAsAO  [IINENENGEGEE 0%
sauparaviLiares [ @3«
sauaavicos [N 5

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figura 7 Motivos

Tabla 17Influenciadores

Descripcién # de % de Participacion
encuestados

AMIGOS 136 35%
COMPANEROS DE

TRABAJO 102 27%
FAMILIA 42 11%
REDES 82 21%
LIDERES DE OPINION 22 6%
Total de encuestados 384

LiDERESDE OPINION [ 6%

Reoes | 215
Faviiae [ 11%
compafieros o TRABAIC [ 7o
avicos | 35%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
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Figura 8 Influenciadores

Tabla 18Beneficio adicional

Descripcién # de % de Participacion
encuestados

PIQUEO GRATIS 113 29%
MUSICA EN VIVO 109 28%
CUMPLEANOS GRATIS 80 21%
ACUMULA PUNTOS 39 10%
INFORMACION POR

CORREO 43 11%
Total de encuestados 384

INFORMACION POR CORREO [ 11%
acumutapuntos [ 10%
cumpLeafios GraTis [ 1%
musicaenvivo [N 3%
piqueo GraTIs | 2o

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 9 Beneficio adicional

Tabla 19Medio
Descripcién # de % de Participacion
encuestados

REDES 290 76%
RADIO 59 15%
TV 24 6%
REVISTAS 11 3%
MEDIOS ESCRITOS 0 0%
Total de encuestados 384

RevisTAS |} 3%
v B &%
rRavio [ 15%
reoes | 7o

0% 20% 40% 60% 80%

Figura 10 Medio
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Tabla 20Dispuesto a pagar

Descripcién # de % de Participacion
encuestados
$16 a $20 145 38%
$11 a $15 108 28%
$20 en adelante 88 23%
$5a $10 41 11%
Total de encuestados 382

$20 en adelante 23%

$11a$15

28%

$16a$20 38%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 11 Dispuesto a pagar

Tabla 21Forma de pago

Descripcion # de % de Participacion
encuestados
EFECTIVO 185 48%
T/C-T/D 199 52%
Total de encuestados 384

52%

46% 47% 48% 49% 50% 51% 52% 53%

mT/C-T/D WEFECTIVO

Figura 11 Forma de pago



Tabla 20Recomendacion

Descripcion # de % de Participacion
encuestados
Sl 372 97%
NO 12 3%
Total de encuestados 384
3%
1
97%
0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
ENO =S|

Figura 12 Recomendacién
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

El proceso de la investigacion se ha realizadaetestudio cualitativo y cuantitativo,
y se responden los objetivos planteados dondéneépr es identificar el perfil de los
consumidores del sector norte de la ciudad de Guélyde entre 18 a 32 afios de
edad, que toman decisiones sobre los platos dedaogomia peruana, lo cual

tenemos:

» Identificar el perfil de los consumidores del seatorte de la ciudad de
Guayaquil de entre 18 a 32 afos de edad, que tdetsiones sobre los platos
de la gastronomia peruana.

* Determinar los principales factores de decisiorcaimpra que llevan a los
consumidores del sector norte de la ciudad de Gudlya escoger entre la
variedad de platos que se ofrecen los restaurpateanos.

* Determinar los principales influyentes en la eléocide platos de la

gastronomia peruana.

El resultado en cuanto a género el 53% de los\asitaelos son hombres y el 46%
mujeres, el mayor peso de participacion es delaalegedad de 23-27 afos con el
54% del total de la muestra encuestada, seguidawigd de edad de 28- 32 afios con

29%

El estado Soltero y Casado son los estados quentiemayor peso, en esta
investigaciéon con un 49% y 22% respectivamente.eEcaso de ocupacion la
concentracion se basa con el 47% son dependisetasidos de negocio propio con
el 32%

Tenemos el 75% de personas que no conocen resesiE@TUanos y un 34% que
conocen este tipo de restaurantes. Para los estadus el primer restaurante que
recuerdan es Alameda Chabuca con un 18%, difergneiano es grande versus los

otros items.
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El tipo de comida que prefieren es ceviche con 2%,3eguido de aji de gallina y
lomo saltado con el 26%. Lo que mas les importaremestaurante peruano es el

menu con un 29% seguido del precio con un 26%

Segun los resultados podemos concluir que los urestees peruanos estan en
crecimiento, por la cantidad que se encuentra eoréd, pero que no todos los han
visitado, puede ser por temor a experimentar algevo, porque piensan que la
comida es muy picante o por la falta de comunicgdids investigados reconocen

ciertos nombres de restaurantes peruanos, peramo v

Tienen como prioridad el menu, un factor pued@seren los restaurantes nacionales
encuentran lo mismo, aunque parece que aplicache dhejor bueno conocido que
malo por conocer, es decir tienen el riesgo denques guste la comida, aunque estan
dispuestos a pagar a partir de $16 lo cual signi§joe si es valorada por los

consumidores y que estan dispuestos a recomendacasiple con sus expectativas.

El precio con 26% y promociones 25% es otro facoe les interesa a los
investigados, es por eso que ellos deberian de ted® publicidad y promociones
para incentivar a los consumidores a elegirlosuyredgcampaina con un plato
caracteristico como el ceviche que tuvo el mayocgmiaje 32% de que lo han
conocido o probado.

Se debe tener en cuenta que la comunicacion deperseedes, organizar algo en el
restaurante con promocion para grupo de amigosipogie familiares que son las

personas con las que le gustaria ir o las queyirilu
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RECOMENDACIONES

Segun las conclusiones, recomiendo repetir estsiigacion un afio después ya que
los perfiles, gustos y preferencias siempre camp@nlos factores como moda,
tecnologia, influencias, y ademas por la apertwweeiwe de restaurantes en el norte

de Guayaquil, no solamente peruanos.

Ayudar con este informe a emprendedores, empregsasdgseen aperturar un
restaurante de comida peruana o cualquier tip@staurante en el sector del norte
por las opiniones, deseos, factores de compralgyémites al momento de elegir

comer en un restaurante de comida peruana.

Ademas, a los negocios de restaurantes de comidamms actuales, les ayuda esta
tesis a realizar un plan comercial para increment@uencia de visita — consumo,

gracias a los resultados obtenidos en esta ineeshig, 0 a su vez fortalecer o enfocar
mMAs sus estrategias, por el resultado de pertienmos de las personas que eligen

comer en un restaurante de comida peruana.

ANEXOS

CUESTIONARIO:

Género

Masculino

00O

Femenino

Edad
Entre 18 a 22
Entre 23 a 27
Entre 28 a 32

000
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Estado Civil
Soltero
Casado
Viudo
Divorciado
Unién Libre

ooood

Ocupacion:

Dependencia

O O

Negocio propio
Ama de casa
Jubilado

Otro,

[

Nivel de instruccién
Primaria
Secundaria
Pregrado
Postgrado

O Oogoo

Doctorado

Barrio:

1. ¢Conoce ud restaurantes de comida peruana?
Si O
No O

2. ¢Cuando ud piensa en comida peruana, que restauranse le viene a la mente?

3. ¢Qué tipo de comida peruana conoce y estaria dispaie a consumir?

Ceviche ]
Aji de gallina ]
Lomo saltado O
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Cau Cau O
Seco a la nortefia O

Causa rellena [l

4. ¢Cuales son los factores que influyen en la deciside comer en un restaurante
de comida peruana?

Precio ]
Ubicacion Il
Menu O
Prestigio O
Promociones [l

5. Mencione el motivo por el cual visitaria un restauante de comida peruana.

Salida con amigos ]
Salida con familiares O
Salida de trabajo [l
Solo O
Celebraciones ]

6. Mencione los principales influenciadores al momentde elegir un restaurante
de comida peruana.
Amigos
Familia
Compairieros de trabajo
Lideres de opinion

Redes sociales

oooOooo

Medios escritos

7. ¢Qué tipo de beneficios adicionales le gustaria iba en un restaurante de
comida peruana?

Cumpleafios gratis
Acumula puntos
Informacion por correo

Piqueo gratis

OoOoooo

MuUsica en vivo



8. Elija el medio por el cual le gustaria recibir notcia a cerca de la apertura de un
restaurante de comida peruana

TV O
Redes sociales H
Radio O
Revistas H

9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un plato deomida peruana?

$5 a $10 |
$11 a$15 ]
$16 a $20 0
$20 en adelante O

10.¢Qué forma de pago le gustaria utilizar para pagaen un restaurante de
comida peruana?
Efectivo ]
Tarjeta de crédito/débito ]

11.;Recomendaria ud a sus familiares o conocidos urstaurante que sea

reconocido por su comida peruana?
Si H
No O
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