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Resumen- EIl objetivo del estudio fue analizar los factores que
inciden en el comportamiento del consumidor del sector
gastronémico en la ciudad de Chiclayo. El estudio tiene un enfoque
cuantitativo y alcance descriptivo que ha implicado la realizacion de
encuestas directamente a los consumidores, con la finalidad de
obtener informacion sobre la tendencia y comportamiento del
consumo gastronémico, con un disefio no experimental de corte
transversal. El instrumento utilizado fue una encuesta aplicada a
una muestra de 229 comensales hombres y mujeres que consumen
en restaurantes de Chiclayo. Se concluye que los factores sociales,
personales y psicoldgicos inciden significativamente en la decisién
de compra de las empresas gastronémicas de la ciudad de Chiclayo.
Palabras clave: Industria gastronémica, factores comportamiento
del consumidor, decision de compra, intencion de compra,
consumidor chiclayano.

I. INTRODUCCION

En la actualidad, el mundo atraviesa por una época de
escasez en sus recursos alimentarios debido las guerras globales
como la ocurrida entre los paises de Ucrania y Rusia. Como se
menciona en World Food Programme (WFP) [1] la inseguridad
alimentaria aumentara en 47 millones de personas mas con
respecto a los 276 millones de personas que ya lo padecian antes
del conflicto, todo aquello como consecuencia del incremento
de precios de los articulos para satisfacer necesidades basicas;
esta situacién de alguna manera tendré un impacto en el ambito
gastrondmico. Con el pasar del tiempo el consumidor ha
cambiado sus aficiones, gustos y modo de vida, en ese sentido,
las busquedas de productos o servicios se enfocan en recibir una
experiencia de compra [2]. De la misma manera, la COVID-19
afecté de manera significativa la psicologia y el
comportamiento del consumidor la cual modificé la tendencia
de como adquirir bienes y servicios [3]. Tal como lo menciona
do Amaral Moretti et al., [4] y Sawang et al., [5] la pandemia
mundial ha afectado las maneras tradicionales de trabajar, vivir,
y consumir. Debido a ello esta investigacion busca analizar los
factores que repercuten en el comportamiento del consumidor
del rubro gastronémico en la ciudad de Chiclayo, 2023.

Asimismo, Keller [6] destaca la necesidad de crear una
imagen fuerte de marca y la importancia de poder gestionarla.
En ese mismo sentido, explica cémo una marca fuerte puede
generar ventajas competitivas y cémo la gestion de la marca
puede influir en la eleccién del consumidor. La creacion de una
imagen fuerte puede ayudar a los restaurantes a posicionarse en

la mente de los consumidores, generar lealtad hacia la marca y
atraer a nuevos clientes. También Yu et al., [7] indica que las
iméagenes y nombres de los platos gastronémicos en linea
desatan una explosién que genera una percepcion favorable al
negocio.

De igual manera, Chamorro [8] existen una minoria de
empresas locales que usan su relativo conocimiento del
comportamiento del consumidor de manera correcta,
principalmente lo hacen los grandes grupos empresariales y
corporaciones, los cuales poseen los recursos humanos y
materiales para aplicarlo y sacarle provecho a lo lucrativo que
puede llegar a ser en el medio y largo plazo.

En el Pery, la pandemia producida por la COVID-19
impactd severamente las actividades econdémicas a nivel
nacional, sobre todo, uno de los rubros mas afectados fue el
rubro gastronémico perjudicando a los restaurantes que
brindan el servicio de atencion en establecimiento y delivery
[9]. Segun INEI [10] el sector restaurantes disminuyé en -
99.59% a causa del cierre de establecimientos como
restaurantes, pollerias, chifas, comidas rapidas, parillas,
picanterias. Pero es importante, para Guarino y Geraldo [11]
la ubicacion del negocio, asi como la accesibilidad del mismo,
debido a que genera mejores ingresos.

Esta investigacion buscé brindar un panorama mas
claro de la conducta del consumidor gastronémico de la
ciudad de Chiclayo. Asi como también definir las
motivaciones determinantes para la eleccién de los diversos
servicios.

Actualmente el comportamiento del consumidor es
analizado a partir de la mayoria de los autores y también
distintas  perspectivas, las cuales fueron basadas
fundamentalmente en realizar la evaluacion del consumidor
enfocandose en la experiencia y también la compra de
servicios y productos. En la investigacion se considero
delimitar los estudios realizados por los antecesores y asi se
pudo analizar el problema en cuestion de la mejor manera
posible.

Inicialmente, Arias [12] menciona que se refiere a
comportamiento del consumidor satisfacer necesidades del
individuo o de un grupo de personas con la adquisicion de
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productos o servicios. De igual manera, existen diversos
factores que intervienen en la manera que se comportan los
individuos al momento de realizar la compra.

En ese mismo orden, el consumidor ante cualquier
proceso de decision de compra usualmente utiliza informacion
interna guardada en su memoria, o también en diversos
establecimientos comerciales, amigos y/o vendedores, entre
otros. De igual manera, es significativo percibir que, en el
espacio de busqueda de ciertos precios del consumidor, los
mencionados tipos de bdsqueda no suelen ser excluyentes lo
que significa que aun recordando el precio del producto puede
realizar la bisqueda externa que le permita comparar precios
[13].

De la misma manera, el resultado del estudio de
Mercado et al.,[14] demostrd que existen diversas causas que
interfieren en la compra, siendo una de las principales
motivaciones la necesidad, la cual conlleva a buscar y/o elegir
diversos lugares para la realizacion de la compra, es decir
existe una gran influencia de redes sociales y blogs. Para Pang
et al., [15] en cada periodo de tiempo, existe una nueva
demanda de productos y esto contribuye a incrementar los
ingresos de los negocios.

Por otro lado, Ezcurra et al., [16] estudiaron la forma
en la cual el cliente toma la decision de adquirir un
determinado producto luego de publicarse de manera oficial
la ley que regula el octdgono nutricional en Peru. Para ello,
emplearon un método cuasi experimental con el fin de
establecer si la cifra o nimero total de octagonos nutricionales
influia o no en la decision de compra, y se lleg6 a concluir que
hay un cambio en el comportamiento de los compradores en
el instante que observan las etiquetas de octégonos en
productos que consumen. Finalmente, se pudo observar que
en la actualidad los clientes toman mejores decisiones sobre
su salud nutricional y presentan comportamientos
responsables en materia de nutricion.

Por su parte, Carrién y Choque [17] en su analisis
con respecto a los encuestados de su estudio, menciona que un
porcentaje confirma que su régimen alimentario incide en sus
decisiones y / o la eleccién de compra, inclusive especifican
cuales son dichos hébitos. Asi también, el dinero que el
comprador tiene que abonar determina la adquisicién de un
bien o servicio, pues los consumidores buscan obtener u optar
por precios econémicos o que se adapten a su bolsillo.

Asi también, Morales [18] establecio que la
motivacion de promover el uso de residencias geriatricas en
una poblacién adulta mayor de Lima se basa en hallar qué
elementos influyen en este comportamiento. En ese sentido,
tomando en cuenta lo mencionado en la investigacion
cualitativa de la mencionada poblacidn geriatrica. Entre los
resultados hallados se puede mencionar que los cofactores que
visibilizan la conducta consumidora que necesitan el servicio
de atencion en las mencionadas residencias geriétricas son los
siguientes: edad, etapa del ciclo de vida, cultura, percepcion,

familia.

Por otro lado, Solomon [19] destaca la importancia
de entender las diferencias generacionales y cémo influyen en
las decisiones de compra. Asi también, explica como las
formas de vida y preferencias en cada una de las generaciones
pueden guiar las estrategias de marketing y las ofertas
gastrondmicas. Asimismo, es importante mencionar que los
grupos de pertenencia pueden influir en la decision de compra,
incluyendo las relacionadas con la eleccion de restaurantes y
experiencias gastronémicas.

Para Zhang et al., [20] el valor hedonico y utilitario
tiene una relacion directa en la intencién de compra de las
personas. Asimismo, Ben et al., [21] las compras se deben dar
en linea, debido a la necesidad existente

Del mismo modo, el comportamiento del
consumidor estudiado en el ambito del marketing reconoce
ampliamente la influencia de las opiniones y recomendaciones
familiares en el proceso mediante el cual los consumidores
eligen entre diferentes opciones y toman decisiones. Esta
influencia es relevante debido a que las personas suelen
confiar en las experiencias y sugerencias de sus seres queridos
al elegir un restaurante. [22]

Para finalizar, Lovelock y Wirtz [23] destacan la
importancia de gestionar la calidad del servicio y la reputacion
en la industria de servicios, incluyendo el sector
gastrondmico. Sugieren que la reputacion y la percepcion
positiva de los consumidores son factores clave con el fin de
captar y mantener a los clientes en un entorno de mercado
sumamente competitivo. Ademas, enfatizan la importancia de
gestionar la reputacion como un factor clave para asegurar la
calidad en la entrega del servicio. En el contexto de los
restaurantes, la reputacion se refiere a la percepcion general
que los consumidores tienen sobre el establecimiento,
incluyendo el entorno del establecimiento, calidad de los
alimentos, opiniones y resefias de otros clientes, entre otros
factores.

Con respecto al comportamiento del consumidor se
pueden identificar multiples atribuciones que también
intervienen en el momento en que esta toma sus decisiones de
compra. De igual manera, es primordial mencionar que a causa
del Covid-19 los consumidores han realizado un cambio en los
de habitos de consumo, es decir son més exigentes y precavidos
buscando asi locales con mayor seguridad e higiene [24]. La
presente investigacién serd muy Gtil para muchos empresarios
0 emprendedores que deseen poner en marcha un proyecto en
el rubro gastronémico, puesto que brindara las herramientas
necesarias con informacién oportuna y relevante que permita
realizar decisiones oportunas en cuanto a ventas, atencion al
cliente y marketing.

En ese sentido, segin Kotler y Armstrong [25]
mencionan que es una disciplina de marketing, que se basa
principalmente en conocer la conducta de los individuos y de
qué manera deciden usar sus recursos (dinero, energia, tiempo)
al momento de adquirir productos y servicios para su consumo.

Para Schiffman y Kanuk [26] la denominacion del
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comportamiento del consumidor hace referencia a la conducta
que muestran individuos cuando realizan busquedas,
evaluaciones, compras y utilizan y descartan diversos bienes o
servicios. Incluye también porque adquieren, donde adquieren,
la frecuencia con que utilizan, la frecuencia con que compran,
las evaluaciones que realizan después de la adquisicion del bien
0 servicios y cual es la impresién de esas evaluaciones para
realizar una compra futura.

En cuanto a la definicién de Kotler y Armstrong, [25]
se menciona que es el andlisis de la conducta de compra es decir
como los grupos, personas y empresas prefieren, adquieren,
utilizan y desechan bienes, ideas, servicios, experiencias que
satisfagan sus deseos y necesidades.

Para Bacilio [27], el consumidor acostumbra a ser
social, al mismo tiempo toma decisiones de compra luego de
haber reunido informacion pertinente de las alternativas,
seguidamente procesa dicha informacién y toma la decision de
acuerdo con las necesidades. Indicando la vital importancia del
conocimiento del consumidor y sus necesidades para elaborar
un plan estratégico.

De la misma manera, la conducta del consumidor se
ve influenciada debido a diversas causas, las cuales determinan
las decisiones de compra [25] De la misma manera, Meng et al.,
[28] plantea que se debe estudiar los factores y mecanismos
para la intencion de compra. En los que destacan.

Los factores culturales es una combinacién de valores
que transforman a la ciudadania [29] dentro de ellos tenemos a
la cultura, que puede llegar a delimitarse en estilo de vida o un
conjunto de valores que transcienden en una comunidad, deseos y
percepciones basicas que se aprenden en el hogar o
instituciones relevantes [25]. La subcultura, es un grupo de
personas que comparten cualidades culturales evidentes
basadas en situaciones y experiencias comunes [25]. También
la clase social, en el mundo globalizado contemporaneo es
sumamente importante reconocer la existencia de un grupo
social que aglutina o concentra los ingresos econémicos, los
puestos de trabajo y la educacion entre otras. Los mencionados
grupos o clases sociales son dificiles de ignorar y son un factor
determinante en lo que decide el consumidor. Esto se debe a que
simbolizan el estatus social en comparacion con otras clases de
la sociedad, y a casi siempre muestran actividades predecibles
de compra [25] y [11]

Los factores sociales, son las influencias sociales externas
gue impactan en la preferencia de un articulo, marca o servicio
[30]. Se considera a la familia, de orientacion es decir padres y
hermanos imparten influencia que repercute en la persona es
enorme debido a que adquiere ambicién personal, orientacion a
la politica, religion como también amor y valoracién personal.
De igual manera, existe la familia de procreacién, hijos o
cényuge quienes mantienen influencia de compra mas directa
en el comportamiento de compra [25]. Los grupos y redes
sociales, se refiere a grupos de influencia directa o indirecta
sobre los comportamientos y actitudes del individuo que
ademas actuan reciprocamente para alcanzar metas colectivas e
individuales. En ese sentido, pueden ser grupos de pertenencia,

quienes actdan directamente con el individuo y su entorno, es
decir los amigos, familia, colaboradores y vecinos. De la misma
manera, existen grupos de aspiracion aquellos a los cuales las
personas quieren ser parte. Por otro lado, las plataformas
digitales hacen referencia a agrupaciones de individuos
existentes dentro de internet, paginas web, blogs, donde los
individuos intercambian informacién y opiniones [25].
Asimismo, el rol o estatus, funcion o rol que cumple o realiza
un individuo perteneciente a las denominadas agrupaciones
sociales modernas. El Estatus es la categoria social que posee
el ser humano dentro de una comunidad o grupo [25]. Para
Huang et al., [31] se debe tener un consumo social responsable
en una economia colaborativa.

Los factores personales se pueden definir como los
rasgos distintivos que tiene cada ser humano considerado un
potencial consumidor. Estos rasgos como el grupo etario al cual
pertenecen, situacion econdmica o forma de vida que son
fundamentales al momento de ponderar una decision de compra
[25]. El estilo de vida, cada individuo puede llevar un estilo
diferente y particular de los demas. EI denominado habito de
vida es considerado como un modelo que los individuos
mantienen para cumplir con actividades, opiniones, intereses
[25]. La situacion econdmica, esta situacion afecta las
elecciones de productos y servicios [25]. La edad y etapa en el
ciclo de vida, las inclinaciones en ropa, comida, muebles
generalmente estan relacionados con nuestra edad. De igual
manera, del género, las fases del desarrollo humano o del ciclo
de vida familiar depende los patrones de consumo. La
ocupacion, o trabajo de un ser humano estd sumamente
relacionado con los ingresos que recibe el consumidor, los
cuales son cruciales y determinan el comportamiento de compra
[25]. La personalidad y autoconcepto, hace referencia a los
atributos que presentan y distinguen a un grupo o individuo. Asi
también, se describe en términos de rasgos de autonomia,
adaptabilidad, agresividad, actitud defensiva, confianza en si
mismo y autoridad [25]. De la misma manera, Zhao [32] indica
que las normas subjetivas que tienen las personas, influyen en
la intencién de compra. Para Juarez-Varon et al., [33] explica
que son importantes la parte decorativa y ambiental, debido a
que genera, recuerdos, emocion e interes.

Dentro de los factores psicolégicos encontramos a la
motivacion, se podria delimitar como una relacién de alta
complejidad entre los seres humanos y las distintas necesidades
gue posee como son hiolégicas, psicoldgicas y sociales, dichas
privaciones se transforman en razones para pertenecer a algo
[25]. La creencia, es la capacidad descriptiva que mantiene un
individuo referente a alguna situacion o circunstancia y la actitud es
especifica los sentimientos, tendencias que mantiene una persona
hacia una idea u objeto. [25] La percepcién, es una variable
delimitada por estimulos del exterior. Por medio de la
percepcion los seres humanos interpretan la informacién y
forman actitudes y creencias hacia una determinada marca [25].
El aprendizaje, se relaciona con la serie de cambios en la
conducta del individuo, generados por las experiencias previas
[25].
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Il. METODOLOGIA

La investigacion es clasificada como basica debido a que
su objetivo principal es adquirir conocimientos recientes de
enfoque cuantitativa, porque se utiliz6 herramientas estadisticas
para cuantificar la variable propuesta, de esta manera se pudo
generar datos reales y validos que son caracteristicos de la
problematica abordada [34]. Asimismo, es importante
mencionar que se buscd medir y estimar los valores de las
dimensiones, ademas, se utilizd un instrumento tipico
estructurado como la encuesta, que se realizo de manera online
a través del formulario de Google. La investigacién es de tipo
descriptiva, es decir tuvo como finalidad especificar
propiedades y caracteristicas del comportamiento del
consumidor del rubro gastronémico en un contexto
determinado el cual es en la ciudad de Chiclayo. Asimismo,
define y mide variables y las caracterizan, como también
cuantifican y muestra con precision los angulos del mencionado
fenémeno [34].

El disefio es no experimental de tipo transversal es decir no
se alterd la variable, ademaés, la compilacion de datos se realizé
en un unico tiempo. Principalmente se efectud la observacion
de la situacion en un ambiente habitual para posteriormente
realizar el estudio [34]. La poblacion considerada para esta
investigacién fue censal, en ese sentido se tomo en cuenta a la
Poblacién Econémicamente Activa (PEA) proveniente de la
ciudad de Chiclayo teniendo un total de 124 166 habitantes y
que se obtienen teniendo como base la informacion del
censo.[35]

Por otro lado, como se menciona en Moreno et al [36] la
finalidad del muestreo es analizar la variable de estudio y la
conexion que existe tanto en la muestra como en la poblacion.
En tal sentido, el muestreo de la investigacion es de tipo no
probabilistico por conveniencia del investigador, para ello se
tomd en consideracion a 229 comensales para realizar el
sondeo. La técnica de encuesta que fue empleada con el
proposito de poder estudiar la conducta del consumidor, en ese
sentido, para conseguir este objetivo se definieron un grupo de
preguntas especificamente disefiadas con el fin de resolver cada
uno de los objetivos de la mencionada de la investigacion. Se
utilizé el coeficiente Alfa de Cronbach para evaluar la
confiabilidad del instrumento, consiguiendo un resultado de
0.9, lo que demuestra un importante grado de fiabilidad [37]

I1l. RESULTADOS

Tabla 01. Analisis descriptivo de informacién sociodemografica

Variable Descripcion f %
Femenino 115 504
Sexo
Masculino 114 49.6
18a29 186 813
Edad
30a44 30 13

45 a 64 12 5.2

65 y mas afios 1 0.4
Sin Nivel 1 0.4
Educacion inicial 0 0
Primaria 1 0.4
Secundaria 11 4.8
Nivel de estudios BéSiCE_i especial' o 3 L3
Superior no universitaria incompleta 20 8.7
Superior no universitaria completa 12 5.2
Superior universitaria incompleta 120 524
Superior universitaria completa 45 19.7
Maestria/Doctorado 16 7

Segun la informacién recopilada de los encuestados en
tabla 01 se observa que el 50.4% fueron mujeres, mientras que
el 49.6% fueron hombres. Estos resultados indican como los
encuestados se distribuyen en relacion con el género, lo que
evidencia un balance de género, lo que proporciona una base
solida para analizar el tema en cuestién.

De igual manera, segun la informacion recopilada, se
observa que el primer rango de edad representa la mayoria, con
un 81.3% del total de encuestados. En menor medida, se
encuentran los grupos de edad de 45 a 64 afios, con un 5.2%, y
los mayores de 65 afios que representan solo el 0.4% del total
de encuestados. Estos resultados indican que la distribucién
segun su edad muestra una predominancia en el primer grupo
etario. Estos datos proporcionan informacion relevante para
comprender el comportamiento del consumidor en este sector y
orientar estrategias de marketing y gestién adecuadas a dicho
publico objetivo.

Por otra parte, se observa en mayor porcentaje que los
encuestados poseen un nivel de estudios superior universitario
incompleto, representando el 52.4% de los encuestados. Le
siguen aquellos que han completado estudios de nivel superior
universitario, con un 19.7% de los encuestados. Asimismo, se
destaca la presencia de encuestados con estudios de secundaria
4.8% y con maestria/doctorado 7.0%. La encuesta revela la
encuesta revela que los consumidores presentan un nivel
educativo diverso, siendo predominante aquellos con estudios
universitarios incompletos. Estos resultados pueden ser
utilizados por los empresarios del rubro gastrondmico para
disefiar estrategias méas efectivas y adaptadas a sus necesidades
y perfiles educativos.

Tabla 2. Factores culturales que influyen el comportamiento del
consumidor.

Cultura Sub cultura Clase social

f % f % f %
Totalmente de acuerdo 50 21.8 59 25.8 23 10.0
De acuerdo 91 397 102 445 74 32.3
Medianamente de acuerdo 55 240 34 14.8 53 23.1
En desacuerdo 20 8.7 20 8.7 56 24.5

Totalmente en desacuerdo 13 5.7 14 6.1 23 10.0
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Total 229 100 229 100 229 100

Segun la informacién recopilada en la tabla 02, se
puede notar que la opcién mas seleccionada en el indicador
cultura fue "De acuerdo”, con 91 encuestados 39.7% del total.
Le sigue la opcion "Medianamente de acuerdo" con 55
encuestados 24.0%. Por otro lado, las opciones menos
seleccionadas fueron "Totalmente en desacuerdo” con 13
encuestados 5.7% y "En desacuerdo™ con 20 encuestados 8.7%.
Finalmente, la opcién "Totalmente de acuerdo™ conté con 50
encuestados 21.8%. Al observar los porcentajes, notamos que
la opcién mas comun fue "De acuerdo™ con un 39.7% del total
de encuestados.

En la indicador subcultura, se aprecia que una parte
importante de los encuestados es decir 44.5% considera que sus
gustos y habitos alimenticios tienen una influencia significativa
en sus preferencias por ciertos restaurantes. Le sigue la opcion
“Totalmente de acuerdo” con un 25.8% y “Medianamente de
acuerdo” con un 14.8%. Sin embargo, también existe un
porcentaje minoritario de consumidores que no percibe esta
influencia o la considera minima.

En el indicador clase social, el 32.3% estuvo “De
acuerdo” en que el grupo social al que pertenecen es un factor
crucial en su decision de compra en el rubro gastrondémico.
Ademas, el 10.0% manifesto estar totalmente de acuerdo con
esta afirmacion. En conjunto, aproximadamente el 42.3% de los
encuestados se mostro “De acuerdo” o “Totalmente de
acuerdo” con la influencia del grupo social en sus decisiones de
compra. Por otro lado, el 23.1% respondi6 “Medianamente de
acuerdo”, mientras que en conjunto aproximadamente el 34.5%
de los participantes no estuvo de acuerdo con la influencia del
grupo social en sus decisiones de compra.

Tabla 3. Factores sociales que influyen en el comportamiento del
consumidor

Grupos y
redes sociales
f % f % f %

Familia Rol o estatus

Totalmente de acuerdo 30 131 14 6.1 37 16.2
De acuerdo 90 393 81 354 99 432
Medianamente de acuerdo 46 20.1 52 22.7 45 19.7
En desacuerdo 43 188 58 253 36 157
Totalmente en desacuerdo 20 8.7 24 10.5 12 5.2
Total 229 100 229 100 229 100

De los 229 encuestados en la tabla 03, en el indicador
familia, el 39.3% estuvo “De acuerdo” en que las opiniones
familiares influyen en su eleccién de compra en el rubro
gastronémico. Ademas, el 13.1% manifest6 estar “Totalmente
de acuerdo” con esta afirmacion. Por otro lado, el 20.1%
respondi6 “Medianamente de acuerdo”, mientras que en
conjunto aproximadamente el 27.5 % de los participantes no
estuvo de acuerdo con la influencia de las opiniones familiares
en sus elecciones de compra. Se puede decir entonces que gran
parte de los comensales participantes de la encuesta consideran
que las opiniones familiares tienen una influencia significativa
en sus decisiones de compra en el rubro gastronémico.

En el indicador grupos y redes sociales, el 35.4% estuvo
“De acuerdo” en que los grupos de pertenencia a los que
pertenecen interfieren en su decision de compra en el rubro
gastronomico. Ademas, el 6.1% manifesto estar “Totalmente de
acuerdo” con esta afirmacion. Por otro lado, el 22.7% respondié
“Medianamente de acuerdo”, mientras que en conjunto
aproximadamente el 35.8 % de los participantes no estuvo de
acuerdo con dicha influencia.

En el indicador rol y estatus, el 43.2% estuvo "De acuerdo”
en que su estatus socioeconémico tiene influencia en su
decision de compra a restaurantes. Ademas, el 16.2% manifesto
estar "Totalmente de acuerdo" con esta afirmacion. Por otro
lado, el 19.7% respondi6 "Medianamente de acuerdo”, mientras
que el 15.7% estuvo "En desacuerdo" y el 5.2% afirm¢ estar
"Totalmente en desacuerdo” con la influencia del estatus

socioeconémico en sus decisiones de compra.
Tabla 4. Factores personales que influyen en el comportamiento del
consumidor.

. . i Edady Personalidad
Estl_los de Sltu:’:,lCan ciclo de y auto
vida Econémica -
vida concepto
f % f % f % f %
Totalmente de 16.
acuerdo 37 2 42 183 25 109 30 13.1
De acuerdo 48.
110 0 99 432 83 362 87 38.0
Medianamente 19.
de acuerdo 44 2 45 197 58 253 62 27.1
14.

En desacuerdo 32 0 35 153 49 214 39 17.0

Totalmente en
desacuerdo 6 26 8 35 14 6.1 11 4.8

Total 229 100 229 100 229 100 229 100

De los 229 encuestados de la tabla 04, en conjunto el
64.2 % de los participantes estuvo de acuerdo con que el estilo
de vida que mantienen tiene influencia en su decisién de compra
en restaurantes del rubro gastrondmico. De la misma manera, el
19.2% respondié medianamente de acuerdo. Por otro lado,
también en conjunto el 16.6% de los participantes no estuvo de
acuerdo con que su estilo de vida tiene influencia

De los 229 encuestados, el 43.2% estuvo "De acuerdo"
en que su nivel de ingresos econdmicos determina su eleccion
de compra en restaurantes del rubro gastronémico. Ademas, el
18.3% manifestd estar "Totalmente de acuerdo" con esta
afirmacion. Por otro lado, el 19.7% respondi6 "Medianamente
de acuerdo”, mientras que en conjunto el 18.8 % de los
participantes no estuvo de acuerdo con la influencia del nivel
de ingresos en su decision de compra.

De los 229 encuestados, el 36.2% estuvo de acuerdo
en que la edad influye en sus patrones de consumo en el rubro
gastrondmico. Ademas, el 10.9% manifesto estar totalmente de
acuerdo con esta afirmacion. Por otro lado, el 25.3% respondi6
medianamente de acuerdo, mientras que el 21.4%, mientras que
en conjunto el 27.7 %% de los participantes no estuvo de
acuerdo con la influencia de la edad en sus patrones de
consumo.

De los 229 encuestados, el 38.0% estuvo de acuerdo
en que su personalidad interfiere en su eleccion de compra en
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el rubro gastrondmico. Ademas, el 13.1% manifestd estar
totalmente de acuerdo con esta afirmacion. Por otro lado, el
27.1% respondié medianamente de acuerdo, mientras que el
17.0% mientras que en conjunto el 21.8 % de los participantes
no estuvo de acuerdo con dicha afirmacion.

Tabla 5. Factores psicolégicos que influyen en el comportamiento del
consumidor

Motivacié Creenciasy
n actitudes

f % f % f % f %

Percepcion Aprendizaje

Totalmente de

acuerdo 21 9.2 18 7.9 28 122 39 17.0
De acuerdo 46.

106 3 79 34.5 97 424 107 46.7
Medianamente 30.
de acuerdo 70 6 54 236 66 288 53 23.1

10.

En desacuerdo 25 9 60 262 31 135 24 10.5

Totalmente en
desacuerdo 7 31 18 7.9 7 3.1 6 2.6
Total 229 100 229 100 229 100 229 100

De los 229 encuestados en la tabla 05, en el indicador
motivacion, el 46.3% estuvo de acuerdo en que podrian ser
motivados a cambiar su decisiébn de consumir en otro
restaurante en el rubro gastronémico. Ademas, el 9.2%
manifestd estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion. Por
otro lado, el 30.6% respondi6 medianamente de acuerdo,
mientras que en conjunto el 14 % de los participantes no estuvo
de acuerdo con la posibilidad de ser motivados a cambiar su
decision de consumo.

En el indicador creencias y actitudes, el 34.5% estuvo de
acuerdo en que sus creencias interfieren en su decision de elegir
consumir en otro restaurante en el rubro gastronémico.
Ademas, el 7.9% manifesto estar totalmente de acuerdo con esta
afirmacidn. Por otro lado, el 23.6% respondié medianamente de
acuerdo, mientras que el 26.2% de los participantes no estuvo
de acuerdo con la influencia de sus creencias en su eleccion de
consumo. De ahi nace la importancia de comprender los valores
y creencias de los consumidores para desarrollar estrategias de
marketing efectivas.

En el indicador percepciones, el 42.4% estuvo de acuerdo en
que la percepcion que poseen sobre un restaurante determinado
interfiere en su eleccién de consumir en un establecimiento
diferente en el rubro gastronémico. Ademés, el 12.2%
manifestd estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion. Por
otro lado, el 28.8% respondi6 medianamente de acuerdo,
mientras que en conjunto el 16.6 % de los participantes no
estuvo de acuerdo con la influencia de la percepcién en su
eleccién de consumo.

En el indicador aprendizaje, el 46.7% estuvo de acuerdo en que
laimagen de marca que tienen sobre un determinado restaurante
tiene influencia en su preferencia de consumo. Ademas, el
17.0% manifestd estar totalmente de acuerdo con esta
afirmacidn. Por otro lado, el 23.1% respondié medianamente de
acuerdo, mientras que en conjunto el 13.1% de los participantes
no estuvo de acuerdo con la pregunta.

IV. DISCUSION

Tal como mencionan Schiffman y Wisenblit [26] los
consumidores realizan busquedas, evaluaciones, compras y
utilizan y descartan diversos bienes o servicios de acuerdo con
las impresiones recibidas de cierto lugar o establecimiento. De
la misma manera Carrién y Choque [17] en su estudio, el
régimen alimentario incide en las decisiones y/o la eleccion de
compra. Esta informacion puede ser relevante para que los
empresarios del rubro gastronomico puedan disefiar estrategias
de marketing y ofrecer servicios y productos segin la necesidad
del publico. De acuerdo con lo que mencionan Kotler y
Armstrong [25] los grupos o clases sociales son dificiles de
ignorar y son un factor determinante en lo que decide el
consumidor, como también siempre muestran actividades
predecibles de compra. Estos hallazgos pueden ser de utilidad
para los restaurantes y negocios gastrondmicos al momento de
desarrollar estrategias de marketing y adaptar sus servicios de
acuerdo con las preferencias y necesidades de clientes.

Asi como, Belch y Belch [22] resalta la importancia de
brindar experiencias gastronémicas positivas y de calidad que
generen opiniones favorables dentro de los circulos familiares
y aumenten la probabilidad de que los consumidores elijan el
restaurante recomendado por sus seres queridos. Es importante
tener en cuenta estas opiniones al disefiar estrategias de
marketing y promocion que involucren a la familiay consideren
las preferencias y requerimientos de los clientes en relacion con
las opiniones familiares. También Mercado et al., [14] indica
la necesidad de buscar determinado producto conlleva a buscar
ylo elegir diversos lugares para la realizacién de la compra, es
decir existe una gran influencia de redes sociales y blogs.
Asimismo, estos hallazgos indican que una mayoria de los
encuestados considera que las plataformas digitales tienen una
influencia significativa en sus decisiones de eleccion de
restaurantes. Esto resalta la importancia creciente de las
plataformas digitales como canales de informacion y toma de
decisiones para los consumidores. Como también es importante
adaptar su oferta y promociones a través de estas plataformas
puede ser una estrategia efectiva para alcanzar a una parte
significativa de los consumidores y satisfacer sus necesidades y
preferencias. Los hallazgos revelan que gran parte de los
participantes de la encuesta considera que el estatus
socioeconémico al que pertenecen tiene una influencia en sus
decisiones de compra en restaurantes. Al igual que, Kotler y
Armstrong [25] destacan la importancia del poder adquisitivo y
el estatus socioeconémico de los clientes en su eleccion de
compra. El poder adquisitivo y las limitaciones econdmicas
pueden influir en la eleccion de productos y servicios,
incluyendo la seleccion de restaurantes y la participacion en
experiencias gastrondmicas Esto implica que el nivel
econdémico y social de los consumidores juega un papel
importante en sus preferencias y comportamiento de consumo
en el &mbito gastronémico. Es por eso por lo que tomando en
cuenta estos datos se deben ofrecer bienes, servicios y
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productos que se adecuen a posibilidades economicas y
requerimientos de los diferentes segmentos de la poblacion.

Ezcurra et al., [16] coincide en que los clientes toman
mejores decisiones sobre su salud nutricional. En ese sentido,
se deben considerar otros aspectos como la oferta de opciones
saludables, la adaptacion a diferentes preferencias dietéticas y
la promocion de experiencias gastrondmicas alineadas con los
intereses de los consumidores. Tal como mencionan Carrién 'y
Choque [17] cuando el consumidor busca obtener un
determinado producto o servicio opta por aquel que se adapte a
su bolsillo. Estos hallazgos son relevantes para los restaurantes
y negocios gastrondmicos de Chiclayo, ya que sugieren la
importancia de ofrecer opciones gastronédmicas que se ajusten a
diferentes rangos de precios y presupuestos de los
consumidores. La variedad de precios y opciones puede
permitir atraer y satisfacer las carencias de los comensales, asi
como también atraer diferentes segmentos econémicos.
Ademas, se pueden considerar estrategias de promocion y
descuentos dirigidos a segmentos especificos en funcién de su
nivel de ingresos. Al igual que lo que menciona Solomon [19]
es relevante comprender las diferencias generacionales y como
se opta por cierto producto o servicio, como también de qué
manera usar esa informacién para adaptar servicios o productos
que satisfagan su budsqueda. Schiffman y Wisenblit [26]
explican cémo la personalidad de un individuo puede afectar
sus preferencias, decisiones y elecciones en el ambito de
consumo. Asimismo, destacan como de la motivacién puede
convertirse en un factor clave para impulsar la conducta de
compra de los consumidores. Explican como las necesidades y
deseos individuales pueden activar la motivacion y llevar a los
consumidores a buscar productos o servicios que satisfagan
esas necesidades.

En ese sentido, Kotler & Armstrong [25] resaltan la
relevancia de dividir el mercado en segmentos y considerar los
grupos ocupacionales especificos en el disefio de estrategias de
marketing. También, explican cdmo las empresas pueden
adaptar su oferta gastronémica y sus mensajes promocionales
para atraer y satisfacer a grupos ocupacionales especificos.

En ese sentido, tal como menciona Schiffman y
Wisenblit [26] la motivacion estimula al comprador a buscar la
satisfaccion de sus requerimientos. Estos resultados indican que
una parte significativa de los encuestados considera que podrian
ser influenciados o motivados a cambiar su eleccién de
consumo en restaurantes. Los hallazgos respaldan la
importancia de disefiar estrategias efectivas de marketing que
sean capaces de motivar a los consumidores a probar nuevos
restaurantes, ofrecer promociones atractivas y comunicar
mensajes persuasivos que generen interés y despierten la
curiosidad de los consumidores. Ademas, también sugieren la
relevancia de brindar experiencias gastrondmicas de alta
calidad y satisfaccion para fomentar la fidelidad del cliente y
minimizar la posibilidad de que sean motivados a cambiar su
decision de consumo. En ese sentido, Kotler y Armstrong [25]
enfatizan en la necesidad de crear conexiones emocionales y

éticas con los consumidores al alinear los mensajes de
marketing y las ofertas de productos con sus creencias y
valores. Se identifica que una parte significativa de los
encuestados considera que sus creencias tienen un impacto en
su decision de elegir consumir en un restaurante especifico.
respaldan la importancia de la gestion de la percepcién y la
reputacion en el rubro gastronémico [23]. Los restaurantes
pueden implementar estrategias de marketing y gestion de la
calidad para mejorar la percepcion de los consumidores, como
ofrecer un servicio amigable y eficiente, mantener altos
estandares de higiene, contar con un ambiente agradable y
comunicar de manera efectiva los atributos positivos del
restaurante. Tal como menciona Keller [6] sobre la
construccion y gestion estratégica de marcas. Sus ideas se
centran en la importancia de desarrollar una identidad de marca
solida, construir asociaciones significativas y medir y gestionar
la equidad de marca para lograr el éxito a largo plazo. Ademas,
explica como una imagen de marca sélida puede generar lealtad
y confianza en los consumidores, lo que resulta en una ventaja
competitiva para los restaurantes. En ese orden, los restaurantes
pueden implementar estrategias de branding, como el disefio de
un logotipo atractivo, el desarrollo de una identidad visual
coherente, la creacion de mensajes y valores de marca claros, y
la generacién de experiencias positivas que genere buena
impresion en el consumidor.

V. CONCLUSIONES

Con el pasar del tiempo el consumidor se ha vuelto
mas exigente. A causa de la COVID-19 ha cambiado de gustos
y habitos de vida. En ese sentido, los factores culturales del
comportamiento del consumidor tienen incidencia al tomar
decisiones de compra a empresas gastronémicas de la ciudad de
Chiclayo, 2023. Los hallazgos recopilados muestran que con
respecto a los factores culturales los consumidores buscan,
deciden comprar y usar productos o bienes con los que los
individuos se sienten identificados. Asi también, tiene
incidencia en la eleccion de compra aquellos productos que se
adapten a los habitos de consumo que mantienen. En esa misma
linea, toma importancia reconocer la incidencia que poseen los
grupos o clases sociales quienes por lo general ya mantienen un
patrén de consumo establecido.

Los resultados revelan que los factores sociales tienen
un impacto significativo en la decision de compra de las
empresas gastronoémicas en la ciudad de Chiclayo en 2023. En
ese sentido es importante destacar que las opiniones de la
familia influyen en las actitudes y comportamientos de los
consumidores. Ademas, los grupos de pertenencia, tanto de
aspiracion como de pertenencia, y el estatus socioeconémico
también tienen una influencia positiva en las decisiones. No
obstante, las plataformas digitales tienen una influencia aun
mayor en la decision de compra. En consecuencia, se destaca la
creciente importancia de crear y organizar plataformas digitales
con canales de informacion para facilitar y agilizar la toma de
decisiones.
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Los factores personales del comportamiento del
consumidor tienen una incidencia significativa en la toma de
decision de compra en empresas gastronémicas de la ciudad de
Chiclayo en 2023. La informacion obtenida revela que los
factores personales como el nivel de ingresos, estilo de vida,
edad, personalidad y ocupacién desempefian un papel
significativo en la conducta y decision de compra de los
comensales. Estos datos recopilados enfatizan la importancia de
comprender los tributos personales de los clientes al disefiar
estrategias de marketing y ofrecer experiencias gastronémicas
que satisfagan sus necesidades y preferencias. Al hacerlo, los
restaurantes y negocios gastronémicos pueden aumentar su
capacidad para atraer y retener a los clientes, mejorando asi su
desempefio y éxito en el mercado.

Por dltimo, los factores psicoldgicos del
comportamiento del consumidor impactan en la toma de
decisiones de compra a empresas gastronémicas de Chiclayo en
2023 Los resultados indican que los consumidores pueden ser
motivados a cambiar su eleccidn de restaurante, lo que destaca
la importancia de estrategias de marketing efectivas para
generar interés y satisfacer sus necesidades. Ademas, las
creencias personales de los consumidores y la percepcién que
tienen de un restaurante influyen en su decision de consumo,
destacando la importancia de alinear los mensajes de marketing
y gestionar la reputacion del establecimiento. Asimismo, la
imagen de marca de un restaurante juega un papel relevante en
su preferencia, para ello es importante generar la lealtad y
confianza mediante la gestion estratégica. Estos hallazgos
enfatizan la importancia de comprender y aprovechar los
factores psicoldgicos para influir en la conducta del consumidor
y mejor la competitividad de los establecimientos culinarios.

En la contrastacion del total de los factores del
comportamiento del consumidor en la toma de decision de
compra en empresas gastronémicas de la ciudad de Chiclayo,
2023 se obtuvo como resultado que todos factores mencionados
influyen en menor o mayor medida en la conducta de consumo
de los comensales. Ademas, es relevante destacar que los
hallazgos obtenidos demuestran que los factores personales
desempefian un papel significativo mayor con respecto a otros
factores. Comprender y adaptarse a estos factores permitira a
las empresas gastronémicas satisfacer la carencia y prioridad
que tienen ciertos grupos de individuos, aumentando su
capacidad para atraer y retener clientes, y asi incrementar su
desempefio y éxito en el mercado gastrondmico chiclayano.
Finalmente, es relevante mencionar que, con relacion a los otros
tres factores, los factores culturales tienen una importancia
relativamente menor en la toma de decisiones de compra por
parte de los consumidores.
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