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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo principal identificar los factores que
determinan la decision de compra en los clientes del Restaurante Don Segundo,
San Pedro de Lloc. El disefio que se utiliz6 es no experimental de corte
transversal, con una muestra conformada por 71 clientes del restaurante. Para
ello, se aplicdé un cuestionario como instrumento de recoleccion y se utilizé el
método de Escala de Likert. Se tuvo como principales resultados que los factores
gue mayor determinacion tienen en la decision de compra de los clientes son los
factores culturales, con 83%; mientras que los factores psicolégicos obtuvieron
un 87%. Finalmente, se tuvo como conclusiones que dentro en los factores
culturales sobresalieron la clase social, con la participacion de los colaboradores
gue destacan con su empatia y respeto en la atencién, asi como la subcultura,
por el menu que ofrece el restaurante en relacion con la tradicion cultural.
Ademas, los factores psicologicos, donde destacan la motivacion por el
adecuado acompafiamiento musical en el lugar, asi como el nivel de influencia,
representado por la agradable experiencia en el Restaurante Don Segundo, en

San Pedro de Lloc.

Palabras clave: clientes, consumidor, decisién, compra, factores.
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Abstract

The main objective of this research was to identify the factors that determine the
purchase decision of the customers of the Don Segundo Restaurant, San Pedro
de Lloc. The design used was a non-experimental cross-sectional design, with a
sample of 71 customers of the restaurant. A questionnaire was applied as a
collection instrument and the Likert scale method was used. The main results
showed that the factors that had the greatest influence on the customers'
purchase decision were cultural factors, with 83%, while psychological factors
obtained 87%. Finally, it was concluded that within the cultural factors, the social
class stood out, with the participation of collaborators who stand out for their
empathy and respect in customer service, as well as the subculture, due to the
menu offered by the restaurant in relation to the cultural tradition. In addition, the
psychological factors, where the motivation for the adequate musical
accompaniment in the place stands out, as well as the level of influence,
represented by the pleasant experience in the Restaurant Don Segundo, in San
Pedro de Lloc.

Keywords: customers, consumer, decision, purchase, factors.
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I. INTRODUCCION

En la actualidad, el mundo de la mercadotecnia sabe que uno de sus principales
pilares se centra en el consumidor porque es fundamental para la economia de
todos los paises. Este proceso mercantilista, que la recodamos desde el trueque
en sus inicios, y luego con la apariciéon de la moneda, derivan hacia un mismo
hecho en comun: la adquisicion de un bien a cambio de algun valor. Si bien es
cierto se mantiene esa idea, ahora se encuentran otras necesidades para
satisfacer a los individuos, quienes tienen un sinfin de alternativas, cada una con
su clave diferencial. Por ejemplo, el productor peruano trata de incorporarle este
agregado, que es bien recibido por el consumidor, y que muchas veces otorga

ventaja frente a la competencia, con una promocioén o hasta un obsequio.

Por ello, es importante conocer los deseos del consumidor, asi como sus
motivaciones o exigencias que finalmente determinan la eleccion por una marca,
en un mercado bastante competitivo, en donde la diferencia estara en el analisis
del cliente. Como afirma Braidot (2002), todo consumidor pasa por un proceso
gue interviene la evaluacion, la adquisicion y finalmente el consumo de un bien

0 servicio como parte de su actividad.

Para eso se debe analizar el comportamiento del consumidor sanpedrano, en
base a sus necesidades y/o motivaciones que normalmente adquiere sobre
determinadas marcas. Asi como su quehacer social y hasta familiar que influyen
en la percepcion de un producto. Estos distintos factores seran vitales para

conocer el proceso de aceptacion o rechazo de un bien o servicio.

En el rubro de restaurantes, en el distrito de San Pedro de Lloc, provincia de
Pacasmayo, departamento de La Libertad, se encuentra el Restaurante Don
Segundo, con mas de 30 afios de experiencia en este rubro y con una prestacion
de servicios en la localidad, que lo ha mantenido como uno de los mas
destacados no solo en el distrito sino también en su local ubicado en el balneario
de Puémape. Sin embargo, este restaurante aun no cuenta con una indagacion
gue permita conocer los factores que determinan la decision de compra por parte
de los comensales, en diversos aspectos como los sociales, economicos,

culturales, etc.



Que ayudaran a tener una informacién clara y precisa para cumplir diversos
objetivos como por ejemplo la continuidad de los clientes, encontrar potenciales
consumidores y ampliar las sucursales en la provincia. Por eso, es que la
presente investigacion plantea conocer ¢ cuales son los factores que determinan
la decision de compra en los clientes del Restaurante Don Segundo, San Pedro

de Lloc?

La investigacion se desarroll6 con el objetivo de conocer los factores que
determinan la decision de compra en los clientes del Restaurante Don Segundo,
San Pedro de Lloc. Y plantear, de esta forma, la idea principal que radica en
conocer los recursos que tienen los individuos y qué estan dispuestos a adquirir,
desde el factor econémico y tiempo, para el cumplimiento de sus diversas

necesidades.

El presente estudio, desde un enfoque practico, otorga soluciones no solo a
profesionales del marketing, sino también a cualquier emprendedor o ya
empresario que busca fortalecer y potenciar su empresa desde ese analisis que
tiene como principal protagonista al consumidor y a sus variantes que se
identifican a partir de los factores que determinan una compra o consumo. Esas
estrategias seran claves para un futuro plan de marketing de cualquier empresa,

sobre todo dedicada al rubro gastrondmico.

En consecuencia, a partir de la utilizacion de sistemas metodoldgicos, se podra
generar un cambio en las empresas que tienen en su haber una propuesta
gastronémica o de algun servicio general que satisface las necesidades del
consumidor. Incluso se puede conseguir un aumento, no solo a nivel econémico
sino sustancialmente de la nueva generacion de clientes, y con ello, una
prosperidad en la rentabilidad, que contribuye al alcance econdmico local,
provincial y hasta nacional por la generacion de nuevos empleos a esta

poblacion.

En efecto, la presente investigacién cumple con los lineamientos y va acorde de
lo que establece la Universidad César Vallejo en cuanto a estudios cientificos

refiere, porque sera un generador de nueva informacion, argumentada con
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diversas investigaciones. Ademas, de ser un aporte para las diversas empresas
dedicadas al rubro y que les interesas conocer esos factores que finalmente
ocasionan una decision en el consumidor, incluso también a nuevas propuestas

de estudios que estan por desarrollarse.

De este modo, el objetivo principal de la investigacion es identificar los factores
gue determinan la decisibn de compra en los clientes del Restaurante Don
Segundo, San Pedro Lloc. Y, como objetivos especificos, se va a analizar los
factores culturales, sociales, personales y psicolégicos que determinan la
decision de compra en los clientes del Restaurante Don Segundo, San Pedro de

Lloc.

Asimismo, la hipétesis que se considero es: Los factores culturales y psicologicos
determinan la decision de compra en el Restaurante Don Segundo, San Pedro

de Lloc.
Il. MARCO TEORICO

La presente investigacién, que tiene como principal variable a la decision de
compra, encuentra algunos estudios que también han indagado con respecto a
ello. Entre los mencionados esta Salazar et al. (2018), que en su estudio tuvieron
como objetivo determinar los factores que puedan influenciar las compras a
través del internet que realizan los usuarios de Chile. Este fue un estudio utilizé
un modelo probabilistico multivariante, con una poblacién que fue extraida de
una encuesta sobre acceso, usos, usuarios y disposicion de pago por internet,
para que luego se obtenga una submuestra del total de encuestas (9049), y asi
se seleccione solo aquellas que usaron internet en los dltimos tres meses (5651
encuestas), luego diferenciar las personas que realizaron compras de bienes y
servicios y quienes no, en los ultimos 12 meses. De esta manera, algunos de los
resultados que se obtuvieron fueron que no existen disparidad entre los géneros
de los compradores a nivel online. Ademas, se comprobo que la mayoria de las
personas que compran, lo hacen con una tarjeta de crédito, y entre lo mas
resaltante, es que los usuarios de internet son de las generaciones mas juveniles
(entre los 18 a 45 afos). Asi se concluyo que entre las variables mas destacadas
de los usuarios que compran online es el acceso a una tarjeta de crédito.
Asimismo, es importante el nivel de estudios, la destreza con el uso del internet,
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el nivel de ingresos y la edad. Pero, no se debe descuidar los factores negativos
como una mala experiencia en la entrega de informacion por parte del género

femenino.

Asi también, S. Araya y C. Araya (2020), en su estudio, tuvieron como objetivo
el analisis de la calidad de los productos agroalimentarios (artesanales) como
preferencia de los consumidores. Para ello, utilizaron un enfoque metodoldgico,
de corte transversal en cuanto a la medicion de preferencia de pobladores de
Coquimbo, Chile. Ademas, la poblacién con la que se trabajé estuvo compuesta
por hombres y mujeres, mayores de 18 afios, consumidores de productos
agroalimentarios. Mientras que la muestra fue de 398 participantes por, con la
gue se realizaron tres fases de recoleccion de datos, a través de una revision de
la bibliografia, entrevistas y un focus group a algunos participantes. Todo ello,
permitié realizar el cuestionario como parte de la encuesta presencial. Asi, los
resultados tuvieron que ver con la compra segun el sexo, el nivel educativo y los
ingresos por persona. Ademas, la mayoria que adquieren estos productos son
mujeres con educacion universitaria. Y dentro de algunos factores que
determinaron la compra fueron un mejor sabor, si son saludables y su
exclusividad. Con todo lo anterior, se desprendieron conclusiones como el precio
del producto, un factor decisivo en la compra; la certificacion, también como
influyente en el comportamiento de compra, puesto que alguno de los pilares es

la calidad y la confianza en los productores.

Del mismo modo, Possebon et al. (2019), en su estudio realizado, tuvieron como
objetivo identificar los factores que influyen en el proceso de compra de viajes
turisticos en el Estado de Rio Grande do Sul, Brasil. Este estudio se trabaj6é en
dos etapas: la primera cualitativa y de caracter exploratorio, que terminé con
entrevistas a profundidad y luego, otra descriptiva de corte transversal en la que
participaron 145 personas. Para ello, se elaboré un cuestionario que busco
diagnosticar las evidencias y principales influencias de compra gracias al analisis
comparativo a través de test estadisticos. Con respecto a los resultados, para la
primera etapa se percibié que los factores culturales y psicologicos presentaban
evidencias semejantes, luego resultdé evidente que los factores se
interrelacionaban en las decisiones de consumo como los personales y sociales

en la segunda etapa. Asimismo, se supo que los usuarios al menos viajan una
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vez al afio, con mayor predominancia de las mujeres, y edades entre 20 a 29
afios, con un grado de educacion superior incompleta. Finalmente, el estudio
determindé que existe un comportamiento similar al del turista peruano, de
aguellos que buscan explorar el ecoturismo o turismo de aventura, pero también

depende del género y el comportamiento que varia segun el pais de origen.

Por otro lado, Chavez et al. (2020), en su investigacion, estudiaron la importancia
de los influencers para la decisién de compra en millennials, en Arequipa — Pera.
Este estudio se aplicé a 404 individuos y previamente se desarroll6 una muestra
de prueba piloto a 40 individuos. Ademas, fue un estudio cuantitativo, no
experimental de alcance correlacional que empledé una encuesta como
instrumento de investigacion. De esta forma, algunos resultados demostraron la
relacion entre los influencer y la decision de compra, por su credibilidad,
veracidad percibida y conocimiento de marca. Finalmente, se obtuvo como
conclusiones y se confirma la influencia de los social media en la decision de
compra de sus consumidores millennials, y con ello también se percibié que el
valor del contenido y la credibilidad del social media influencer no guardan una
relacion con la decision del consumidor, pues se determind no llegan a transmitir
la experiencia del producto, por ende, falta honestidad. Sin embargo, se resalta
gue los mensajes del influencer, con respecto a la calidad, si tienen una relacién
directa con la decision de compra e incluso se verifico que los influencers han

generado un habito de compra en los habitantes arequipefios.

De la misma forma, Alvarez y Villacrés (2017), en su estudio de investigacion,
tuvieron como obijetivo principal conocer el efecto que de la interaccion personal
que tienen los consumidores en los supermercados, en Guayaquil. Por ello, se
enfocd, principalmente, la relacion que tuvo la interaccién de las personas en el
proceso de compra. Para este analisis se trabajo con un estudio explicativo. Con
ello, se determiné que la muestra debia ser de 1067 clientes de la zona. Ademas,
se utilizé la técnica del cuestionario para recopilar la informacion. De esta
manera, los resultados que se obtuvieron fueron que la interaccion personal
basada en la calidad de servicio si influye en la decision de compra de los clientes
de los supermercados de Guayaquil. Asimismo, consideraron la relacion que
existe entre la interaccion personal de los consumidores y el proceso que tienen

en la compra. Por ultimo, se consideraron como conclusiones que la interaccion
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entre empleados y consumidores influye en la decision que tienen los clientes,
asi como la evaluacion en la postcompra. Ademas, que algunos consumidores

prefieren el medio electrénico, como parte del proceso de compra.

De forma similar, Garcia et al. (2019), tuvieron como objetivo identificar los
factores que determinan la compra en los food trucks, en Tijuana. Por ello, se
realizd un trabajo exploratorio, en varias zonas de México. De esta manera, se
aplicaron cuestionarios a varios grupos de colectivos gastronémicos y clientes
durante la instancia. Se tuvo 385 participantes, que al menos hayan consumido
una vez en algun food trucks. A continuacion, establecieron algunos resultados
orientados la influencia de la decision de compra. Asi se establecié que los
clientes fueron uno de los principales medios para que se enteraran de los food
trucks, asi como la edad, que oscila entre 27 a 32 afios de edad como principales.
Mientras que uno de los motivos principales que influye fueron los alimentos,
seguido del ambiente del lugar. Para finalizar, se reafirma que los factores mas
influyentes son el producto en si, desde el sabor hasta la calidad de los
alimentos. Asimismo, se destaca el acceso al colectivo gastronémico, un lugar
cercay que tenga seguridad e higiene, ya que la mayoria son jévenes y disponen

de pagos con tarjetas, por ejemplo.

Por otra parte, Espinel et al. (2019), tuvieron como objetivo principal en su
investigacién, analizar los factores que determinan la compra en negocios al
detal y supermercados. Para realizar la investigacion se utiliz6 el método
descriptivo con un muestreo estratificado, con un total de 167 participantes en el
barrio y supermercados, de diversos estratos socioecondémicos. Asimismo, se
empled la técnica de la encuesta para reconocer los principales factores que
inciden a la hora de comprar. Luego se procedié a corroborar datos a través de
la entrevista. De esta forma, se tuvo como resultados que los encuestados
prefieren la variedad, la cercania y los productos en pequefias cantidades.
Ademas, también destacaron la eleccion de los precios bajos, atencion
personalizada, cantidad, entre otros. Asi también, destacan que en las tiendas
de barrio encuentran todo lo que necesitan para su hogar. Entre las conclusiones
mas destacadas esta en que el canal tradicional elegido son las tiendas de barrio
sobre todo por factores como mayor variedad de productos y marcas, asi como

los precios por unidades, la cercania y la atencion personalizada. Ademas, por
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los vinculos de amistad que se crean en el barrio y por la idea de socializar en

las tiendas.

De la misma forma, Viera y Flores (2020), indagaron en su estudio la evolucion
de los factores que determinaron la decision de compra el 2010 en comparativa
con la actualidad, en la ciudad de Arica. Para ello, se realiz6 un modelo de
analisis discriminantes que finalmente se agruparon en factores
socioecondmicos, socio geograficos, econdmicos y culturales. De esta forma,
trabajaron con 150 consumidores de barrio, a través de un muestreo aleatorio,
sin discriminacion de ningun tipo. Algunos resultados que se obtuvieron fueron
gue el factor socioeconémico es determinante en la decision de compra, asi
como el psicolégico. Mientras que el cultural no es tan significativo. Finalmente,
como conclusiones se desprenden que en el estudio del 2010 comparado con la
actualidad, las variables como limpieza y aseo, calidez de la atencién, grato
ambiente, entre otros, son altamente significativas. Mientras que el crédito
informal ya no es altamente significativo como lo fue en el 2010, algo que puede
explicarse por el aumento en el uso de tarjetas de crédito. Finalmente, se
concluye que la existencia de un negocio de barrio continuara por sus
caracteristicas como el servicio personalizado, la interaccidén con los vecinos y la

confianza que genera en la vida cotidiana.

Asi también, Grijalva y Rupay (2019), en su estudio de investigacion, tuvieron
como objetivo reconocer los diversos factores que tienen presencia en la compra
en linea que realizaron los consumidores del supermercado Plaza Vea. Fue un
estudio descriptivo explicativo, con una poblacién que llegé a tener a 280
compradores online, a través de una encuesta que se efectué con un muestreo
probabilistico. Los principales resultados que tuvieron fueron el agrado que tuvo
la mayoria de los participantes al sefialar que les agradd la experiencia de
comprar por una pagina web, ademas de tomarlo como una via segura para
realizar sus compras. Asimismo, se destaca el factor de la economia al realizar
las compras via online y se reconocen los precios bajos bajo esta modalidad. De
esta forma, el estudio destacé los factores de prestigio de la marca, a partir de
una buena experiencia con el servicio, asi como la confianza que se llega a tener

debido a su reputacién. Ademas, también destacaron que la preferencia se debe



a la credibilidad de la marca y la satisfaccion que consiguieron los compradores

por internet.

Por ultimo, Guerra (2018), también realizo una investigacion en donde resalté la
idea de indagar sobre el analisis de los distintos factores que intervinieron en la
compra de las cervezas mas importantes en Trujillo. Este fue una investigacion
no experimental de corte transversal, y conté con la participacion de 385

consumidores, al menos de una de las cervezas mas importantes de la ciudad.

Para ello se utilizé la técnica de la encuesta, y se destacaron algunos resultados
como la importancia del factor personal como uno de los mas influyentes en la
decisién de compra, mientras que el factor cultural y psicoldgico tuvieron un
grado medio, aunque el factor social fue el que tuvo menor porcentaje en
referencia a la influencia. Por ende, el estudio concluyé que los factores
personales se manifiestan por los ingresos y la ocupacion que tienen los
consumidores. Ademas, se destacaron los factores psicoldgicos debido,
principalmente a la motivacion que tienen los consumidores por el sabor y la
calidad del producto. Mientras que, los factores culturales también tuvieron

relevancia por el nivel socioecondémico.

El comportamiento del consumidor tiene a los investigadores de marketing
siempre pendientes de los procesos y cambios que puede presentar un usuario
— consumidor, sus necesidades y la situacion que los lleva a realizar una compra
u obtener un servicio, desde las actividades internas o externas que estan
dirigidas a satisfacer sus diversas necesidades como parte del proceso (Giraldo,
2007). Es por eso, que para entender al consumidor debemos evaluar la manera
en la que él busca, compra y satisface sus necesidades con recursos como
tiempo, dinero y esfuerzo, no solo para €l sino también para su entorno. Es bueno
conocer qué compra 0 consume y por qué lo hace; ademas de cuales serian sus
futuras compras o por qué no las hace. Por ello, los mercad6logos deben conocer
hasta lo que piensan los consumidores y en qué realizan en su tiempo de ocio,
ya que es necesario comprender los factores que inciden en su decision de
compra. Este tipo de compradores se denominan personales porque buscan
bienes y servicios que satisfagan sus propias necesidades, la de sus hogares y

hasta piensa normalmente en un tercero, por ello es importante indagar quién es
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el consumidor o usuario final para establecer su edad, antecedentes

socioculturales y el rol que desempefia como usuario. (Schiffman y Lazar, 2010)

Esta conducta de compra que involucra a individuos y hogares para un
determinado bien o servicio, es un esfuerzo central que se estudia
permanentemente porque el gran objetivo es encontrar el estimulo-respuesta del
comportamiento del consumidor, aquella caja negra que los mercaddlogos
indagan para conocer las caracteristicas del comprador y la influencia de los
estimulos simplificados los elementos del marketing mix. Y, como segundo
proceso, identificar como afecta la decision en el comportamiento del
consumidor. (Kotler & Amstrong, 2013). Ademas, es importante reconocer que
la orientacion que llega a tener el consumidor es una gran consecuencia del
trabajo y enfoque de marketing que tiene la empresa, ya que desarrolla
productos que requiere el consumidor o ayuda a satisfacer sus deseos.
Asimismo, estudia el proceso desde las condiciones que se da la compra como

el porqué lo hace. (Alonso y Grande, 2010)

Por ende, esta perspectiva del consumidor también involucra al lado econémico
y se envuelve en una idea utilitarista. Asi, la conducta de los sujetos al momento
de percibir un bien depende de la utilidad que provoque en el proceso de eleccion
(Cordoba & Hero, 2007). Esto indica que los usuarios no solo se concentran en
lo que desean adquirir, sino también en el presupuesto con el que cuentan. Asi
también, mencionan Esteban y Mondéjar (2013), que el consumidor esta en
constante eleccion, pero tiene conocimiento de sus deseos, por ello, muchas
veces se sentird impulsado en satisfacerlos, teniendo como principal valor el

grado de su utilidad.

Para continuar con los procesos que conllevan a una decisién de compra por
parte del consumidor, se debe tener en cuenta alguna de las etapas internas que
atraviesa el consumidor. Asi como establecen Kotler y Keller (2012), quienes
afirman que la percepcion del consumidor se genera por la preferencia en las
marcas y esto constituye una oportunidad en la elecciéon al momento de evaluar.
Por otra parte, Ruiz de Maya y Grande (2013) afirmaron que estos estimulos se

deben a componentes como la publicidad, a través de diversas imagenes en su



entorno, asi como precios y diferentes productos, que finalmente, lo derivan

hacia actitudes y conductas dentro del procedimiento.

En este contexto, los consumidores tienen que analizar varias fuentes de
informacion, marcas, beneficios que ofrece, precios, lugar donde se pueda
comprar o adquirir el servicio desde una informacion netamente comercial que
involucra al marketing y a la publicidad, y la otra, como parte de informacion
social que involucra a la familia, amistades y otros que han tenido acceso al
producto o servicio. Por ello, es que distintos autores establecen teorias que
ayudan a comprender los procesos que atraviesa el comprador antes de su
determinacién (Staton et al., 2007). Ademas, deben evaluar no solo las distintas
preferencias en las marcas, sino también la intencibn que existe en el
consumidor, y que se torna influenciada por algunos factores situacionales que
suelen ser imprevistos, asi como la preferencia en una marca que determina su

evaluacion al comprar. (Editorial Vértice, 2008)

Asi Kotler y Amstrong (2013), establecen que en este proceso sobresalen el
reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacién, la evaluacion de
alternativas, la decision de compra y el comportamiento en la postcompra. El
reconocimiento de la necesidad se da a través un estimulo que presenta el
comprador para satisfacer algin deseo. “El consumidor es impulsado a la accién
por una necesidad o deseo” (Stanton et al., 2007, p.98). Este proceso parte de
una carencia y es una secuencia de acciones que se inician con la necesidad v,
a continuaciéon, el consumidor debe elegir entre diversas alternativas, que
finalmente, dependera del producto y de lo que se conoce de este. (Camino,
2013)

Como siguiente paso esta la busqueda de informacién que dependera de cuéan
ansioso se encuentra el consumidor con respecto al producto, asi como la
necesidad del consumidor para conseguir y comprar algun producto para su
satisfaccion o que simplemente se quede almacenado como parte de alguna
informacion. (Kotler & Amstrong, 2013). No solo eso, sino que, en esa blsqueda,
el consumidor tomara en cuenta diversas fuentes como la familia, los vecinos,

como variables personales; asi como algunas fuentes comerciales, que
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promocionan la marca a través de la publicidad en algunos medios de

comunicacién u otras organizaciones. (Editorial Vértice, 2008).

Luego, el consumidor asume la evaluacion de alternativas y le ayuda a clarificar
los distintos escenarios en el que se encuentra para una toma de decision.
Asimismo, a evaluar los criterios que comprenden este proceso como los
atributos del producto, la percepcion de la marca, la utilidad y los juicios y
preferencias entre las marcas (Giraldo, 2007). Hay que reconocer que no
siempre se utiliza un pensamiento l6gico o un razonamiento para la compra, a
veces la evaluacién se genera por un impulso y confian en la intuicion, asi es
gue toman decisiones por cuenta propia o por algin consejo de un amigo o

alguna resefia en linea. (Kotler & Amstrong, 2013).

Uno de los componentes mas importantes en este proceso es la decision de
compra que forma parte de la evaluacion que atraviesa el consumidor. Stanton
et al. (2007), afirman que “la decision de compra de un consumidor puede tomar
en cuenta no solo el bien o servicio fundamentales, sino también la marca y
acaso una o mas de las otras caracteristicas del producto que satisfacen deseos
0 necesidades” (p.294). Por ello, se conocen algunos factores que destacan en
la decision del comprador, que se ve sujeto a, usualmente, elegir la marca que
mas agrado le representa (Kotler & Amstrong, 2013). Estas decisiones también
se determinan por algunas caracteristicas que son representativas en el
consumidor para tomar decisiones, como dénde encontrar el producto, cémo se

realiza el pago, ademas, de qué forma lo obtiene. (Stanton et al., 2007)

Esos factores que confluyen en la evaluacion de alternativas y la decision en la
compra sostienen que las actitudes de otras personas se consideran y puede
comprometer a la motivacion, sobre todo si es una actitud negativa. Todo
dependera de cuan intensa sea la actitud y qué tan cerca puede ser la influencia
en el consumidor. La otra condicién son los factores situacionales, que pueden
aparecer en el comprador y, posiblemente, evitar alguna determinacion en la
compra. Este riesgo puede estar influenciado por varios tipos; entre ellos el fisico,
el social, el psicolégico, entre otros (Kotler & Keller, 2012). Ademas, es preciso
saber que la influencia del entorno social y la promocion que pueda tener el

producto sufre de algunos componentes que no precisamente son planificados,
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ya que se debe, en su mayoria, a acciones imprevistas o alguna ocurrencia que
tienen que ver con algunas referencias como el lugar donde se puede ubicar y

hasta la compafiia para consumir el producto. (Esteban y Mondéjar, 2013)

Para terminar con el proceso de decision de compra, se menciona también al
comportamiento de poscompra. Segun Staton et al. (2007), afirman que es
importante lo que el consumidor consiga a partir de la experiencia con algun
producto, sobre todo para posteriores necesidades. De esta forma, se puede
confirmar que el proceso no termina en una decision del consumidor, porque
dependera de la satisfaccion o no que ha tenido en el proceso. Ademas, para
Kotler y Amstrong (2013), se debe tener en cuenta que la satisfaccion del
consumidor también forma parte del proceso, y si el algun producto supera sus

expectativas generara un aliciente, de lo contrario creara una mala experiencia.

En todo este contexto de conocer lo procesos en la decisién de compra, también
se establecen los factores que finalmente son los que propician la compra por
parte del cliente. Como sefiala Esteban y Mondéjar (2013), en este proceso se
consideran diversos aspectos como la garantia del producto, el precio o el
crédito, y es en donde el consumidor selecciona la alternativa mas adecuada
para comprar. Para Kotler y Keller (2013), establecen que “las compras del
consumidor estdn muy influidas por factores culturales, sociales, personales y

psicolégicos” (p. 129).

El factor de la cultura se le conoce como una de las mas importantes, porque en
ella esta plasmado todas las costumbres y diversos simbolos, que a nivel de
herencia generacional se ha ido incorporando en la conducta del ser humano
(Stanton et al., 2007). Para poder entender algunos deseos de las personas es
importante conocer de donde provienen los valores y percepciones de los
consumidores. Para Kotler y Keller (2012), “La cultura, la subcultura y la clase
social a la que pertenece son influencias particularmente importantes para el
comportamiento de compra del cliente” (p. 151). De forma similar, es propicio
sefalar que una este factor lo define algunos pensamientos y hasta creencias,
asi como el mismo comportamiento de las personas, que ayudan a crear

diversas estrategias de marketing. (Ruiz de Maya y Grande, 2013)

12



Para Kotler y Keller (2013) “Cada cultura contiene pequefias subculturas o
grupos de personas con sistemas de valores compartidos basados en
experiencias de vida y situaciones comunes” (p.129). La subcultura tiene una
importancia dentro del marketing para conocer casos especificos dentro de una
parte de la poblacion. Asi como mencionan Stanton et al. (2007), que estas
subculturas establecen ciertos patrones en el ser humano, que los puede
distinguir con otros grupos por la cantidad de caracteristicas especificas. Asi
pues, este aspecto es muchas veces tomado con detenimiento por parte de los
estrategas de marketing ya que llegan a ser considerados de forma especial para
un nuevo disefio de programas y segmentacion en el mercado, ya que se
diferencian por algunos indicadores como la edad y cualidades étnicas. (Diaz et
al., 2012)

Este factor también toma en cuenta a la clase social para un mejor entendimiento
del consumidor. Esto genera conceptos de divisiones ordenadas por intereses
en comunes, asi como explican Kotler y Keller (2012), que las sociedades
terminan con una estratificacion por clases sociales que se determinan con algun
nivel de jerarquia debido a algunos intereses en comun. Para Kotler y Amstrong
(2013), existen diversos tipos de clases sociales, entre ellos la clase alta, la clase
media, la clase trabajadora y la clase baja, aunque también menciona a una baja
inferior, quienes tienen no solo poca educacién sino con frecuencia
desempleados. Para la actual investigacion, se puede considerar a la clase
trabajadora ya que muchos dependen del apoyo econdémico de sus familiares
para el sustento, asi como para realizar alguna compra. Asi también lo
declararon Stanton et al. (2007), “la clase media baja (...) compuesta por
oficinistas, la mayoria de los vendedores, maestros, técnicos y propietarios de

pequefios negocios” (p.104).

Ademas, Ruiz de Maya y Grande (2013), afirman que las clases sociales tienen
una gran diferencia entre las mas altas, que buscan el consumo sin ningdn tipo
de restricciones, son en definitiva mas atrevidas; mientras que las clases menos
favorecidas tratan de conceptualizar mejor su compra y ven detalles que tengan
atributos y cumplan con sus requerimientos, es decir, que les sirvan. Asimismo,
estos Ultimos son mas propensos a informarse a través de grupos cercanos,

como la familia o hasta los propios empleados del establecimiento, mientras que
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las clases elevadas normalmente no tienen influencia impersonal. Ademas, Diaz
et al. (2012), sostiene que estas clases sociales difieren en el modo de vestir, de
algunas preferencias y, hasta en la forma de hablar. Asi también, consideran que
todo ello se debe al tipo de profesién que tienen los consumidores, al igual que
la educacion recibida y los ingresos econémicos, aunque cabe resaltar que las
personas pueden cambiar su clase social por diversas circunstancias, lo que

genera una movilidad en cada sociedad.

Otro de los elementos que inciden en el comportamiento del consumidor son los
factores sociales. Para Kotler y Amstrong (2013), dentro de los factores sociales
se encuentran los grupos y redes sociales, que a su vez se involucran
directamente con la concepcion de los grupos de referencia, que tienen la
capacidad de influenciar en el comportamiento del consumidor, es por ello que
se debe detectar muy bien cuales son los grupos que las personas detectan
como una fuente aspiracional. No solo en el sentido de querer igualar su estilo
de vida, como en el caso de los lideres de opinién, que tienen habilidades
especiales para congeniar con su grupo meta. Sino también con la influencia del
boca a boca que puede tener un impacto mas poderoso porque son
recomendaciones de conocidos, como amistades, familiares, entre otros. Esta
forma natural quiza es la que mas se acerca a la presente investigacion puesto
gue en muchas de las charlas se prioriza el comentario real sobre la experiencia

y/o el sentimiento que se ha creado luego del consumo de un producto o servicio.

En estos factores sociales, Kotler & Amstrong, (2013), consideran que la familia
es un elemento fundamental en el consumidor, por ello es que muchos
mercaddlogos indagan sobre el papel de los miembros de la familia y toman en
cuenta la labor de cada uno como posibles compradores. Asi, se debe tener en
cuenta no solo la composicion y la importancia de la familia en la sociedad, sino
también el papel que juegan los hogares en las compras finales de diferentes
productos. “Ademas del efecto que la estructura del hogar tiene en el
comportamiento de compra de los miembros, es interesante también considerar
el comportamiento de compra del hogar como una unidad” (Stanton et al., 2007,
p. 106).
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Ademas, también esta presente los roles y estatus. “El rol consiste en las
actividades que se espera que la persona desempefie. A su vez, cada rol
connota un estatus” (Kotler & Keller, 2012, p.155). De esta manera, se puede
considerar que una persona puede cumplir un rol en la familia, por ejemplo, una
esposa, pero cumple otro en la empresa donde trabaja, y por ello, segin su
funcion puede comprarse ropa que refleje el estatus que cumple en dicha
empresa. Ya que “cada rol conlleva un estatus que refleja la estima general que

le otorga la sociedad” (Kotler & Amstrong, 2013, p.136).

Entre otras caracteristicas, también se reconoce a los factores personales. En
este sentido para Kotler y Amstrong (2013) la influencia de las edades, asi como
los estilos de vida de las personas y hasta la ocupacion, son indicadores que dan
sentido a este factor. En la edad y etapa del ciclo de vida se consideran los
cambios que comunmente atraviesa el ser humano durante su crecimiento, por
ejemplo, ya que el consumo de productos y o servicios depende de ello, asi como
algunos eventos como el matrimonio, la jubilacion o hasta cambiarse de casa.
“Los patrones de consumo dependen también del ciclo de vida de la familia, y
del numero, edad y género de las personas que la conforman en un momento
dado” (Kotler & Keller, 2012, p.155). Esta segmentacion también es importante
para el presente estudio puesto que por generaciones se puede dejar un buen

concepto de la marca para convencer a potenciales clientes.

La ocupacién es otro de los temas que se involucra con este factor, puesto que
también afecta en la compra de algun bien o servicio y es necesario identificar
los grupos que se constituyen por la ocupacion para determinar algun plan de
marketing que nos acerque al consumidor. Para ello, Kotler y Amstrong (2013),
refieren que es importante reconocer estos grupos para adaptar sus productos a
sus necesidades o para reconocerlos como principales consumidores de sus
servicios y productos. Por ende, la ocupacion del consumidor tendra también una
consecuencia y su economia que lo hara decidir sobre algin gasto o inversion
gue quiere realizar. Asimismo, se tiene en cuenta la situacion econémica que
también tiene influencia en el consumidor por los ingresos o también el ahorro
gue realiza. “La situacién econémica de una persona afecta a sus selecciones

de tienda y productos” (Kotler & Amstrong, 2013, p.137).
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En este sentido, los estilos de vida de las personas también interceden en el
proceso porgque son conceptos mas amplios que dimensionan no solo el trabajo,
sino los diferentes quehaceres que realiza el consumidor y los intereses que
percibe de forma individual, con amigos o con la familia. Asi menciona Kotler y
Keller (2012) “Un estilo de vida es el patrén de vida de un individuo, y se expresa
a través de sus actividades, intereses y opiniones” (p.157). Para la actual
investigaciébn es muy importante conocer los intereses que tiene el publico
objetivo en alimentos, familia, eventos y otras cuestiones sociales que influyen

para su decision de compra.

La personalidad y autoconcepto también forman parte de este factor y se
involucra porque es importante reconocer la influencia que tiene en el
consumidor que muchas veces ve en la marca algo muy parecido a lo que él
representa. “Las marcas también tienen personalidad, de manera que
probablemente los consumidores elegiran aquellas cuya personalidad sea
compatible con la suya” (Kotler & Keller, 2012, p.156). Esta caracteristica
psicolégica es muy util para considerarla en esta investigacion ya que se puede

atribuir algunos rasgos del consumidor para la determinacion de la compra.

Justamente, uno de los factores que mas se involucra con el comportamiento del
consumidor son los factores psicologicos. Para Kotler y Amstrong (2013) “Las
elecciones de compra de una persona son influidas alin mas por cuatro factores
psicologicos: motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias y actitudes”
(p.139). Esta necesidad del proceso de marketing también se trata de evaluar
algunas alternativas, pero teniendo en cuenta qué es lo que ocasiona la compra
final. Estos factores influyen en los estimulos de los consumidores, de modo que
se establezca como un reconocimiento en la necesidad. (Shiffman y Lazar, 2010,
p.19)

La motivacién es una de las aristas que se desprende del factor psicolégico, y
toma en cuenta algunos deseos o0 necesidades, que también pueden ser
bilégicas, para una determinacion de compra. Asi se puede mencionar que “el
motivo es una necesidad lo bastante estimulada para impulsar a un individuo a
buscar satisfaccion” (Stanton et al., 2007, p.106). Si se parte de esa premisa, es

preciso sefialar a algunos estudiosos de la psicologia como Sigmund Freud,
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quien advirtié “que las personas son en gran medida inconscientes sobre las
fuerzas psicoldgicas reales que dan forma a su comportamiento” (Kotler &
Amstrong, 2013, p.139). Asimismo, se considera al psicologo Abraham Maslow,
guien establecié su clasica pirdmide para ordenar las necesidades del ser
humano. Asi también, mencionan Stanton et al. (2007) que el ser humano se
aproxima a lo que Maslow propuso, ya que puede tener muchas necesidades al
mismo tiempo y tratard de complacer todas, aunque no siempre en un mismo
nivel. Por ende, para el presente estudio es importante también reconocer la
importancia del hambre como una de las tantas necesidades que pueden
impulsar al consumidor a satisfacer algo bastante intenso. Por ende, se toma en
cuenta a la motivacion como uno de los principales indicadores, desde la postura
subjetiva, puesto que influyen en el aspecto emocional y personal, mientras que
también estan las motivaciones objetivas, donde destaca mas el lado racional, si

realmente es Util la compra o las ventajas que te puede otorgar. (Moro, 2003)

En este sentido también esta la percepcidn que “es el proceso por el que un
individuo elige, organiza e interpreta la informacion que recibe para hacerse una
imagen coherente del mundo” (Kotler & Keller, 2012, p. 161). Y este concepto no
es muy lejano a las etapas que atraviesa el consumidor puesto que debe reunir
alguna informacion que lo lleva a interpretar las diferentes alternativas que tiene
en el mercado. Asi debemos tener en cuenta todo lo que nos rodea. “Los
consumidores hacen uso de los cinco sentidos. Los aromas, por ejemplo, son

poderosos desencadenadores de la conducta” (Stanton et al., 2007, p.108).

Por otro lado, también esta el aprendizaje que tiene como principal componente
a la experiencia de un individuo que previamente ha tenido un acercamiento con
algun producto o servicio y eso hace que muchas veces determinen su posterior
eleccion de uno nuevo. “Los tedricos del aprendizaje creen que éste se produce
de la interrelacion de impulsos, estimulos, senales, respuestas y refuerzos”
(Kotler & Keller, 2012, p.163). Justamente, los impulsos pueden estar asociados
a un estimulo que un consumidor puede tener en respuesta a una necesidad que

lo llevara a considerar una compra.

Por udltimo, dentro de estos factores psicoldgicos también esta las creencias y

actitudes de los compradores que parten de una idea inicial que puede generar
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un gusto o animo para la disposicién de la compra. Como plantean Kotler y
Amstrong (2013), las creencias pueden llevar a una carga emocional porque se
representan desde un conocimiento real o alguna opinion de forma descriptiva
gue planeta el consumidor. De esta forma, encontramos una relacion inmediata
con la posicion de un consumidor que es probable que se cree una imagen del
producto o del servicio para luego continuar con su consumo, por ello siempre
es necesario evitar una creencia negativa por parte del individuo. Y, no solo ello
es importante, también se tiene en cuenta las actitudes de las personas que
como lo indican Stanton et al. (2007), “Una actitud es una predisposiciéon
aprendida para responder a un objeto o una clase de objetos de una manera
uniformemente favorable o desfavorable” (p.111). Estas evaluaciones seran
determinantes para el acercamiento que podra tener una persona o el rechazo

hacia un producto porque le genera un sentimiento adverso.

Frente a estos factores, es importante tener en cuenta el valor de la marca, frente
aello Silva et al. (2017), afirmaron que la sociedad en la que actualmente vivimos
no solo consume comida o similares, sino que las empresas tratan de transmitir
conceptos con diversos significados que crean un ambiente propicio para
estimular los sentidos de los consumidores. De esta forma, en muchos
establecimientos se reconoce la teoria de Lovemarks, creada por Kevin Roberts,
gue sugiere una conexion especial entre las marcas y los clientes, que llegan a
tener un vinculo apasionado por la conexiéon emocional que va mas alla de la
razon y que se delimita por las experiencias y otros eventos que atraviesa el
consumidor con la marca, finalmente ocasiona que sea insustituible y hasta

amada.

Esta satisfaccion que pueden llegar a tener los clientes también se debe a la
calidad en la comida, asi como se estipula en esta investigacion. Este es un
subfactor importante y diferencial porque tiene que ver con la preferencia del
cliente en el aspecto de la calidad de la comida, y es un criterio que normalmente
evalla un comensal ya que se puede convertir en una ventaja diferencial en el
negocio, que tiene la idea de llegar a ser exitoso, precisamente por esa cualidad
(Ceseia,2019). Sin duda, también es importante reconocer al restaurante como
la organizacion principal en este proceso, tal y como sefiala Guerra (2014),

dentro de esta administracién hay que reconocer un sinnimero de elementos a
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tener en cuenta, como la contratacion de proveedores, los horarios, las
promociones, la variedad en el menu constantemente, los cocineros, asi como
la competencia, ya que el comensal diferencia las opciones que tiene y evalla

finalmente dénde consumir en una cantidad, a veces excesiva, de opciones.

lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo deinvestigacion:

Esta investigacion es de tipo aplicada, porque trabaja bajo un contexto definido,
con el propdsito de encontrar nuevos conocimientos de forma estructurada a
partir de una problemética planteada. Esta solucién sera un nuevo conocimiento

durante el estudio.

La orientacién de esta investigacion es de enfoque cuantitativo, ya que recoge
datos especificos de los clientes para comprobar hipotesis sobre los factores que

atafien a los consumidores en la decision de compra.

Esta investigacion es de tipo descriptivo porque sefiala caracteristicas de una
determinada poblacion que se somete a un andlisis para conseguir informacién
relevante sobre los diversos factores que determinan la compra de un producto
0 servicio, y en este caso especial, el porqué acuden o prefieren al Restaurante

Don Segundo, en San Pedro de Lloc.

M > OXx

M: Clientes del Restaurante Don Segundo

Ox: Factores que determinan la decision de compra.

3.1.2 Disefo de investigacion:

El presente estudio tiene un disefio no experimental puesto que respeta la
variable y solo observa los diversos episodios que se presentan a partir de las

acciones del consumidor, con respecto a sus necesidades.

De la misma forma, es de corte transversal porgue se plantea el estudio en un
determinado tiempo, a través de la descripcion de la variable y las incidencias

gue genera en el consumidor.
19



3.2. Variables y operacionalizacién

Variable:

Factores que determinan la decision de compra. Como establece Kotler y Keller
(2013), “las compras del consumidor estan muy influidas por factores culturales,

sociales, personales y psicologicos” (p.129).

3.3 Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacién: La poblacion estd compuesta por los clientes del Restaurante
Don Segundo, de San Pedro de Lloc.

3.3.2 Muestra: En la muestra se ha considerado un total de 71 clientes del
Restaurante Don Segundo, en San Pedro de Lloc.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
Para la presente investigacion se utilizaron la siguiente técnica e instrumento

para obtener informacion cuantitativa.

Tabla 1. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica Instrumento Informante

Personas que son

Encuesta Cuestionario ) )
denominados clientes.

3.5. Procedimientos

Se realiz6 una encuesta a 71 personas, que forman parte de la clientela del
Restaurante Don Segundo, en San Pedro de Lloc. Ello tras corroborar que

minimo asistian 1 vez al mes al local.

- La recoleccién de datos se realizé la segunda y tercera semana de junio del
2021.

- Lainvestigadora tuvo que estar presente en el local para efectuar las encuestas

a los clientes del Restaurante Don Segundo, en San Pedro de Lloc.
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3.6. Método de andlisis de datos

Los datos que se obtuvieron tras la encuesta se procesaron en el programa Excel
por medio de gréaficos y tablas que ayudaron a analizar y explicar la variable, sus
dimensiones y los indicadores propuestos, de forma entendible, como resultados

en esta investigacion descriptiva.

Tabla 2. Nivel de la variable factores que determinan la decisiébn de compra y

dimensiones
Factores
que
. determinan Factores Factores Factores Factores
Nivel L - L
la decision Culturales Sociales Personales  Psicoldgicos
de compra
Influyente 51-70 11-15 11-15 15-20 15-20
Medianamente 33_51 7_11 7_11 9-15 9_15
Influyente
No influyente 14 - 33 3-7 3-7 4-9 4-9

3.7. Aspectos éticos

La investigacion mantuvo en confidencialidad los datos que emitieron los
diversos participantes como parte de sus derechos. La seleccion que se realizo
en el mismo lugar de la investigacion mantuvo de forma honesta la recopilaciéon

de la informacion, y estipul6 con veracidad y con respeto la propiedad intelectual.

IV. RESULTADOS

Objetivo 1: Analizar los factores culturales que determinan la decisién de
compra en los clientes del Restaurante Don Segundo, San Pedro de Lloc.

Tabla 3. Nivel de influencia de los factores culturales

Dimensiones Nivel ni %
Influyente 59 83%
Factores Medianament 10 14%
culturales e
influyente
No influyente 2 3%
Total 71 100%

Nota: ni nUmero de colaboradores
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Interpretacion: Los resultados que se obtuvieron de esta dimensién indican que
los factores culturales tienen un 83% de influencia en los clientes del Restaurante
Don Segundo, San Pedro de Lloc. Mientras que solo un 3% afirmaron que la

dimensién cultural no influye en la decision de compra.

Objetivo 2: Analizar los factores sociales que determinan la decision de compra

enlos clientes del Restaurante Don Segundo, San Pedro de Lloc.

Tabla 4. Nivel de influencia de los factores sociales

Dimensiones Nivel ni %
Influyente 50 70%
Factores sociales Medianament 17 24%
e
influyente
No influyente 4 6%

Total 71 100%

Nota: ni nUmero de colaboradores

Interpretaciéon: De los datos obtenidos en la encuesta aplicada, se obtuvo que
el 70% de los clientes consideraron como influyente a los factores sociales,
mientrasque un 6% determiné que no lo consideran una dimension que influya en

la decisionde compra en el Restaurante Don Segundo, San Pedro de Lloc.

Objetivo 3: Analizar los factores personales que determinan la decision de

compraen los clientes del Restaurante Don Segundo, San Pedro de Lloc.

Tabla 5. Nivel de influencia de los factores personales

Dimensiones Nivel ni %
Influyente 37 52%
Factores Medianament 28 39%
personales €
influyente
No influyente 6 8%
Total 71 100%

Nota: ni nimero de colaboradores
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Interpretacién: Los resultados, tras la encuesta realizada, indicaron que un 52%
de los clientes consideraron como influyentes a los factores personales, mientras
gue el 8% de los encuestados indicaron como no influyente a esta dimension
comoparte de una decisibn de compra en el Restaurante Don Segundo, San
Pedro de Lloc.

Objetivo 4: Analizar los factores psicologicos que determinan la decision de

compra en los clientes del Restaurante Don Segundo, San Pedro de Lloc.

Tabla 6. Nivel de influencia de los factores psicologicos

Dimensiones Nivel ni %
Influyente 62 87%
Factores Medianament 7 10%
psicolégicos €
influyente
No influyente 2 3%
Total 71 100

%
Nota: ni numero de colaboradores
Interpretacién: Los resultados indicaron que un 87% de los encuestados
consideraron a los factores psicol6gicos como una dimensién determinante para
ladecision de compra, mientras que solo un 3% de los clientes indicaron que esta
dimensién no es influyente para para decidir por el Restaurante Don Segundo,

SanPedro de Lloc.

23



Objetivo General: Identificar los factores que determinan la decision de compra
enlos clientes del Restaurante Don Segundo, San Pedro de Lloc..

Figura 1. Nivel de influencia de los factores que determinan la decision de
compra

100%

90% 87%
83%

80%
70%
70%

60%
52%
50%

39%
40%

30%
24%
20%
14%
10%
10% 6% 8%
3% 3%

0%
Factores culturales Factores sociales Factores persondlastores psicolégicos

Interpretacién: De los resultados se obtuvo que un 87% de los encuestados
indicaron que los factores psicoldgicos si influyen en la decision de compra.
Mientras que el 83% de los clientes sefialaron que los factores culturales también

influyen en la decision de compra del Restaurante Don Segundo.
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V. DISCUSION

La presente investigacion tuvo como principal objetivo identificar los factores que
determinan la decisién de compra en los clientes del Restaurante Don Segundo
en San Pedro de Lloc. Asi como plantearon Kotler y Amstrong (2013), los
diversos factores que afectan en el comportamiento de compra varian desde las
amplias influencias sociales y culturales hasta las motivaciones y actitudes que
nacen en el consumidor y que finalmente ayudan a indagar sobre la compra o
consumo de algun producto o servicio. Asi, en este estudio se encontré que si
hay una influencia por parte de los factores que determinan la decision de
compra del consumidor y destacaron, y entre los mas representativos estan los
factores culturales y psicologicos, debido a que los pobladores de San Pedro de
Lloc destacan el ambiente del restaurante, asi como el menud que se ofrece y el
servicio con respeto que otorgan los colaboradores. Ademas, con respecto a los
factores psicoldgicos, los consumidores admitieron que una de las motivaciones
es el buen acompafamiento musical y resaltaron la agradable experiencia en el
restaurante, por ello es que la prefieren frente a otros restaurantes del distrito.
De esta forma, el estudio presentado por Viera y Flores (2020), tiene una
coincidencia parcial con los resultados de la presente investigacion ya que en
ellos destaca el factor socioecondmico y el psicolégico como determinantes en
la decision de compra, en una ciudad de Chile, mientras que el cultural no es tan
significativo. Esta semejanza posiblemente se da por la interaccion que tienen
los vecinos con los negocios de barrio. Ademas, es importante reconocer
algunas variables que también coinciden como el grato ambiente y la calidez en
la atencion, aunque nuevamente el tema del uso de tarjetas de crédito es una
variable que se aleja de la presente investigacion. Por su parte Espinel et al.
(2019), también tiene cierta coincidencia en los factores culturales, ya que se
desprenden indicadores como la cercania, la atencion personalizada y los
precios bajos, y la socializacion que se puede generar en las tiendas, algo que
también se puede presentar en la actual investigacion como la tradicion cultural
y la empatia de los colaboradores como parte de los factores culturales. Vale
decir, que también emplearon encuestas para su investigacion y a este le
afiadieron la entrevista para corroborar la informacién. Asimismo, Garcia etal.
(2019), también resalta como uno de los motivos principales el ambiente del

lugar, asi como los alimentos, un lugar cercano y la higiene de este, en food
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trucks de una ciudad de México, que para el actual estudio tiene coherencia con
el factor cultural y psicologico. Ademas, también se emplearon encuestas para
obtener los resultados y entre sus factores mas relevantes esta el hecho de que
los propios clientes fueron los que generaron la llegada de nuevos usuarios,
indicador que también tiene este estudio, ya que los amigos y compafieros son
los medios mas relevantes para que las personas conozcan el local en San
Pedro de Lloc. Mientras que Alvarez y Villacrés (2017), destacan como principal
factor que influye en la decision de compra a la interaccidén personal que se basa
en la calidad del servicio que ofrecen los supermercados en la ciudad de
Guayaquil, elemento que también coincide con algunos de los factores que estan
presentes en la investigacion como los psicolégicos y los culturales, y utilizaron
la técnica del cuestionario para recopilar la informacion. También cabe
mencionar que uno de los factores que destacé fue la preferencia del medio
electrénico para la compra por parte de los consumidores, elemento que aun no
tiene como recurso el Restaurante Don Segundo, ademas del seguimiento como
parte de la postcompra. Otros de los autores que presentan una similitud con el
actual estudio es Possebon et al. (2019), quienes afirman que el proceso de
compras de viajes turisticos se ve influenciado por factores culturales y
psicoldgicos, y que también se interrelacionan con los personales y sociales en
una etapa posterior, comportamientos que se aproximan a los factores que
presentan los clientes del Restaurante Don Segundo, a pesar de ser una
investigacion cualitativa que se determind con entrevistas a profundidad. Asi
también, Chavez et al. (2020), determind un estudio cuantitativo, no
experimental, aunque correlacional, pero tuvo como instrumento de investigacion
una encuesta como en el presente estudio. Ellos aseguraron que un influencer
no fue suficiente para conseguir una relacién con la decision de compra por parte
de los consumidores en Arequipa — PerU, pese a que si hay una relacion de los
mensajes con los habitos de compra. Esta diferencia con la presente
investigacion probablemente se da porque el Restaurante no necesita una
persona especial que ayude a la publicidad, y se puede afirmar que, segun los
factores sociales, los clientes acuden al local por referencia de sus amistades y
en segundo término por la familia. Por su parte, Salazar et al. (2018), difiere con
la presente investigacion ya que uno de sus principales resultados afirma que un

factor determinante es el uso de las tarjetas de crédito por parte de sus usuarios,
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ademas de una mala experiencia por parte del género femenino, seguramente
por el nivel de uso de internet, algo que se contrapone con la percepcion de los
clientes del Restaurante Don Segundo, quienes tienen otro estilo de vida y usan
muy poco las tarjetas de crédito y los medios online como principal recurso para
generar. Asi también, los resultados de S. Araya y C. Araya (2019), se aproximan
a la presente investigacion porque también es un estudio cuantitativo y de corte
transversal, con el empleo de entrevistas a expertos, luego un focus group y, por
altimo, un cuestionario para obtener resultados. Ademas, porque la
determinacién de la compra de productos agroalimentarios se sustenta en
factores como la calidad, que ofrece confianza en los compradores en la ciudad
de Coquimbo, en Chile, semejante a los factores psicoldgicos, en donde destaca
la preferencia del restaurante frente a otros de la zona. Aunque también vale
decir que, en el estudio de los Araya, destacan a las mujeres como principales
compradoras, algo que no necesariamente ocurre en el estudio del Restaurante
Don Segundo. Sin embargo, Grijalva y Rupay (2019), presentaron en su estudio
que se vinculo a una presencia del consumidor via online, que se aleja de la
presente investigacion, puesto que normalmente es un servicio otorgado de
forma presencial, sin embargo, es importante destacar los elementos como el
prestigio y confianza que se demostroé en el estudio de Grijalva y Rumay, ya que
precisamente se ve reflejado en el Restaurante Don Segundo, donde también
destacaron la identificaciéon que tienen con la el restaurante, dentro de los
factores personales. Por ultimo, Guerra (2018), tuvo un acercamiento a la actual
investigacion ya que dentro de sus principales resultados tuvieron principales a
los factores personales, psicolégicos y culturales, debido a una referencia
econOmica, asi como el sabor y diversas motivaciones, tal y como se presenté
en el actual estudio, que priorizé algunos indicadores como el estilo de vida del
consumidor y la experiencia que tuvieron los clientes en el Restaurante. A partir
de ello, se puede considerar ciertas similitudes en los resultados de las
investigaciones, que trabajaron con factores muy parecidos a la actual
indagacion, pero con diferentes tipos de participantes y locaciones que muestran
una perspectiva encaminada hacia el mismo interés de conocer las influencias

gue atraviesa el consumidor ante el consumo de un producto o servicio.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se concluye que los factores culturales son uno de los mas representativos en
la presente investigacion, puesto que destacan con 83% como factores
determinantes en la decision de compra de los clientes del Restaurante Don
Segundo, en San Pedro de Lloc, y entre los indicadores que sobresalen fueron
la influencia de la subcultura, que tuvo como principal caracteristica el menu que
ofrece el restaurante consecuente a los dias festivos. Asimismo, la influencia de
la clase social tuvo un principal predominio por parte de los clientes por la
participacién de los colaboradores con su empatia y respeto en la atencién. Y,
por ultimo, aunque con algo menos de aceptacién, también esta presente el nivel
de influencia de la cultura, que esta representada por el ambiente que ofrece el

restaurante de acuerdo con los dias festivos que los clientes celebran.

2. Respecto a otro de los factores determinantes para la decision de compra, se
obtuvo a los factores psicolégicos con un 87% de aprobacién por parte de los
clientes, quienes afirman que uno de los indicadores mas representativos es la
motivacién, en donde destaca el adecuado acompafiamiento musical que se
escucha en el restaurante durante la estadia del cliente. Ademas, sobresale ese
aprendizaje que se lleva el cliente a partir de la agradable experiencia en el
Restaurante Don Segundo. Asi también, se podria mencionar que con menor
intencion aparece la influencia de la percepcion y las creencias y actitudes,
representados por la preferencia y las instalaciones comodas del restaurante,

simultaneamente.

3. En otras conclusiones, se puede afirmar que los factores que tuvieron menos
importancia por parte de los clientes a nivel general fueron los factores sociales
con un 70%, mientras que los factores personales obtuvieron un 52%. Si bien es
cierto, no se acercan mucho a los factores anteriores, se puede destacar algunos
indicadores como la influencia de los amigos, quienes recomiendan el
restaurante. Del mismo modo, otro de los indicadores que también destacan son
el nivel de influencia de la personalidad y autoconcepto, representado por la
identificaciébn de los clientes con la marca. Asimismo, destaco el nivel de
influencia del estilo de vida del consumidor para la compra en el Restaurante

Don Segundo.
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4. A modo de conclusién general, se puede acentuar que todos los factores
tienen una participacion representativa en la decision del consumidor, sin
embargo, destacaron los factores culturales y psicolégicos con una
consideracion importante del servicio que ofrecen los colaboradores a nivel de
empatia y respeto en la atencion, asi como el acompafiamiento musical
adecuado que se reproduce durante de la estadia de los clientes, donde es

propicio sefialar que existen algunos shows musicales que se de vez en cuando.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda tener en cuenta el estatus social, puesto que la mayoria de los
clientes considera tener lo suficiente como para consumir en el restaurante. Por
ello, es importante que también se actualicen con medios de pago a través de

tarjetas de crédito o débito para tener otro alcance.

Asimismo, es propicio potenciar el uso de las redes sociales como parte de una
estrategia comunicacional gracias a los contenidos involucrados a la

gastronomia del lugar y a algunas promociones que podrian obtener los clientes.

También, se recomienda la ampliacion del local para una mejora en el aforo, ya
gue pueden existir fechas que se necesite mas espacio para los comensales, a

pesar de que la actual pandemia podria reducir estas aproximaciones.

Finalmente, en referencia a la actualidad, el servicio de delivery puede ser una
buena opcidn para los clientes que ya conocen el restaurante y tal vez aun no se

atreven a consumir en el lugar.
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ANEXOS



MATRIZ DE CONSISTENCIA

Br. Saldafia Reyes Anyela Liz

TITULO: Factores que determinan la decisién de compra en los clientes del Restaurante Don Segundo, San Pedro de Lloc.

PROBLEMA

¢;Cudles son los
Factores que
determinan la
decision de
compraen los
clientes del
Restaurante Don
Segundo, San
Pedro de Lloc?

HIPOTESIS

Los factores
culturales y
psicolégicos
determinan la
decision de compra
en el Restaurante
Don Segundo, San
Pedro de Lloc.

OBJETIVOS
GENERAL:

Identificar los factores que
determinan la decision de compra
en los clientes del Restaurante Don
Segundo, San Pedro de Lloc.

ESPECIFICOS:

Analizar los factores culturales que
determinan la decisién de compra
en los clientes del Restaurante Don
Segundo, San Pedro de Lloc.

Analizar los factores sociales que
determinan la decisién de compra
en los clientes del Restaurante Don
Segundo, San Pedro de Lloc.

Analizar los factores personales
que determinan la decisibn de
compra en los clientes del
Restaurante Don Segundo, San
Pedro de Lloc.

Analizar los factores psicolégicos
que determinan la decisiébn de
compra en los clientes del
Restaurante Don Segundo, San
Pedro de Lloc.

VARIABLES
VARIABLE:

FACTORES QUE
DETERMINAN LA

DECISION DE
COMPRA
e Factores
culturales
e [Factores
sociales
e Factores
personales
e Factores
psicolégicos

METODOLOGIA  POBLACION
POBLACION
Tipo de
investigacion: Clientes del
Descriptiva Restaurante Don
Segundo, de
Disefio: No San Pedro de
experimental Lloc.
MUESTRA:
n=

Técnica:
Encuesta

Instrumento:
Cuestionario
(virtual)



[ MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES ]

Br. Saldafia Reyes Anyela Liz

TITULO: Factores que determinan la decisién de compra en los clientes del Restaurante Don Segundo, San Pedro de LLoc.

VARIABLES

FACTORES
QUE
DETERMINAN
LA DECISION
DE COMPRA

DEFINICION
CONCEPTUAL

“Es el estudio de como

los individuos, los
grupos y las
organizaciones eligen,
compran, usan y se
deshacen de bienes,
servicios, ideas o]
experiencias para
satisfacer sus

necesidades y deseos”
(Kotler, p. 151, 2012).

DEFINICION
OPERACIONAL

Se realiz6 unaencuesta
(virtual) para identificar
los factores que
determinan la decision
de compra de los
clientes.

DIMENSIONES

Factores culturales

Factores sociales

Factores personales

Factores
Psicolégicos

INDICADORES

Nivel de influencia de la cultura
Nivel de influencia de la subcultura
Nivel de influencia de la clase social

Nivel de influencia de los grupos de
referencia

Nivel de influencia de los grupos dela
familia

Nivel de influencia de los grupos de
los roles y estatus

Nivel de influencia de la edad

Nivel de influencia de la ocupacién y
circunstancias econémicas

Nivel de influencia de la
personalidad y autoconcepto

Nivel de influencia del estilo de viday
valores

Nivel de influencia de la motivacion

Nivel de influencia de la percepcion

Nivel de influencia del Aprendizaje

Nivel de influencia de las creencias y
actitudes

ESCALA
DE
MEDICION
Nominal
Nominal
Nominal

Nominal
Nominal
Nominal

Nominal

Nominal
Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal



TITULO: Factores que determinan la decision de compra en los clientes del Restaurante Don Segundo, San Pedro de

Lloc.
MATRIZ DE INSTRUMENTO
OPCION DE RESPUESTA
VARIABLE ITEMS vo| 8 | S58|lo |8
. EB | o Sg| S )
DIMENSION INDICADOR 22| 3 o3| 2 ==
£ 0 3 c o [N
S5 | 8 cy| E£3
o @ ° [l ] ) S ©
=S c T - (a)] o
L ) =
Factores Nivel de influencia de la cultura El ambiente del Restaurante Don
culturales Segundo es consecuente con los
dias festivos.
Nivel de influencia de la subcultura | El mend que ofrece el Restaurante
Don Segundo es detradicion
cultural, en el distrito de
San Pedro de Lloc
Nivel de influencia de la clase Los colaboradores ofrecen un
FACTORES social servicio con respeto y empatia al
QUE momento de la atencion.
DETERMINAN Factores Nivel de influencia de los gruposde Mis amigos y/o compafieros de
LA DECISION sociales referencia trabajo me recomiendan consumir
DE COMPRA en el Restaurante Don

Segundo.

Nivel de influencia de los gruposde
la familia

Mi familia me recomienda
consumir en el Restaurante Don
Segundo.

Nivel de influencia de los gruposde
los roles y estatus

Su estatus social es un factor
determinante para la decisién de
compra en el restaurante Don
Segundo.




Factores Considera que la edad determinala
personales Nivel de influencia de la edad eleccion del Restaurante Don
Segundo
Nivel de influencia de la ocupaciény Mis ingresos econémicos
circunstancias econdémicas determinan el consumo en el
Restaurante Don Segundo
Nivel de influencia de la Elijo el restaurante Don Segundo
personalidad y autoconcepto porque me siento identificado(a)
con la marca.
Nivel de influencia del estilo de Mi estilo de vida influye en la
vida y valores decisién de compra en el
Restaurante Don Segundo
Factores Nivel de influencia de la Es adecuado el acompafiamiento
psicoldgicos motivacion musical que reproducen durante

su estadia en el restaurante

Nivel de influencia de la
percepcién

Prefiero el Restaurante Don
Segundo frente a otro
restaurante del distrito

Nivel de influencia del Aprendizaje

Tuvo una agradable experienciaen
el Restaurante Don Segundo

Nivel de influencia de las
creencias y actitudes

Son cémodas las instalaciones
con las que cuenta el
Restaurante Don Segundo




Instrucciones: A continuacién, se ofrece una serie de preguntas con la finalidadde
desarrollar una investigacion académica, por lo que le solicitamos responder con toda
sinceridad, Debe marcar cada item que se presenta con un ASPA (X), ademas
solicitamos responder todas las preguntas ya que no existen respuestascorrectas o

CUESTIONARIO SOBRE DECISION DE COMPRA

incorrectas, siendo la informacién confidencial.

La escala tiene 5 Criterios que se detallan a continuacion

Restaurante Don Segundo.

Criterios Puntaje
Totalmente descuerdo 1
Desacuerdo 2
Ni de acuerdo ni en 3
desacuerdo
De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5

i Respuesta

No ltems
2 3

1. | Elambiente del Restaurante Don Segundoes
consecuente con los dias festivos.

2. | El menu que ofrece el Restaurante Don
Segundo son de tradicion cultural, en el
distrito de San Pedro de Lloc.

3. Los colaboradores ofrecen un servicio con
respeto y empatia al momento de la atencion.

4. | Mis amigos y/o compaferos de trabajo me
recomiendan consumir en el Restaurante Don
Segundo.

5. Mi familia me recomienda consumir en el




Su estatus social es un factor determinantepara
la decision de compra en el restaurante Don
Segundo.

7 Considera que su edad es un factor para
determinar la eleccion del Restaurante Don
Segundo.

8 Mis ingresos econdémicos determinan el
consumo en el Restaurante Don Segundo.

9 Elijo el restaurante Don Segundo porqueme
siento identificado(a) con la marca.

10 | Mi estilo de vida influye en la decision de
compra en el Restaurante Don Segundo.

11 | Es adecuado el acompafiamiento musicalque
reproducen durante su estadia en el
restaurante.

12 | Prefiero el Restaurante Don Segundofrente
a otro restaurante del distrito.

13 | Tuvo una agradable experiencia en el
Restaurante Don Segundo.

14 | Son comodas las instalaciones con las que

cuenta el Restaurante Don Segundo.




DATOS GENERALES:

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS

Apellidos y nombres del especialista

Cargo e instituciéon donde
labora

Nombre del instrumento

Autor(a) del
instrumento

UGARRIZA GROSS GUSTAVO ADOLFO

DOCENTE UPAO

Instrumento para medir la decision

decompra

Saldafia Reyes, Anyela

Liz

TITULO DE LA INVESTIGACION: Factores que determinan la decision de compra en los clientes del Restaurante Don Segundo, San Pedro de Lloc.

ASPECTOS DE VALIDACION

Opciones Claridad Objetividad Actualidad Organizacion Suficiencia Intencionaldad Consistencia Coherencia Metodologia
Variable i i6 Indicadores P de
Dimension ITEMS respuesta | M | B | M B M B M B M B M B M B | M B M B
Nivel de El ambiente del Restaurante Don X X X X X X X X X
influencia de la Segundo es consecuente
" cultura con los dfas festivos. g
(o Q
K i _ £
g Nivel de El men( que ofrece el Restaurante Don s X X X X X X X X X
= influencia de la Segundo sonde tradicién cultural, en el =]
o subcultura distrito de San Pedro de Lloc. _g
[ =
S [}
g g
w B
Nivel de Los colaboradores ofrecen un (3}
influencia de la servicio con respeto y empatiaal momento ’?; X X X X X X X X X
clase social de la atenci6n. g
=1
o
Nivel de influencia Mis amigos y/o compafieros de trabajo me 3
de losgrupos de recomiendan consumir en el Restaurante Don s X X X X X X X X X
g referencia S
=3 Segundo. o
£ 58
o 3 83
= g Nivel de influencia Mi familia me recomienda consumir en el % 3 X X X X X X X X X
:% 2 de losgrupos de la Restaurante DonSegundo. < :
E 2 familia 3o
a) o z
3 S
w Nivel de influencia Su estatus social es un factor determinante B
de losgrupos de para la decisién decompra en el restaurante E}
los Don Segundo. §
roles y estatus g X X X X
<)
B
Nivel de Considera que su edad es un factor para g X X X X X X X X X
influencia de la determinar la eleccién del Restaurante &
edad Don Segundo. @
1] =}
Q Q
2 <
Q [}
g £
°
=




Nivel de influencia de la Mis ingresos econémicos determinan X X

ocupacion y el consumo en elRestaurante Don

circunstancias Segundo

econémicas

Nivel de influencia de la Elijo el restaurante Don Segundo X X

personalidad y porque me siento identificado(a) con la

autoconcepto marca.

Nivel de influencia del Mi estilo de vida influye en ladecisién de X X

estilo de vida y valores compra en el Restaurante Don

Segundo.

Nivel de influencia de la Es adecuado el acompafiamientomusical X X
» motivacion que reproducen durante su estadia en el
8 restaurante.
8 Nivel de influencia de la Prefiero el Restaurante DonSegundo X X
§ percepcién frente a otro restaurante del distrito.
D
o Nivel de influencia del Tuvo una agradable experienciaen el X X
9-0’ Aprendizaje Restaurante Don Segundo.
3]
& Nivel de influencia de las Son cémodas las instalacionescon las X X

creencias y actitudes que cuenta el Restaurante Don

Segundo.
Leyenda: M: Malo B: Bueno
X Procede su aplicacion.

p Procede su aplicacién previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan.

OPINION DE APLICABILIDAD: plcaclon b a !
No procede su aplicacion.
1818167 952892388
3
Lima 22 /06 /21
Lugar y fecha DNI. N° Firmay sello del Teléfono
experto

ENLACE PARA ENCUESTA:

https://forms.qgle/byV2ydWEWXLRmMVR38



https://forms.gle/byV2ydWEwXLRmVR38

ALFA DE CRONBACH
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14 item

1.077

K/(K-1)

12.86

83.18

s 2

0.910

ALFA
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