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Resumen:

La investigacion tiene como proposito conocer los factores que influyen el comportamiento
del consumidor en personas de NSE A,B y C, en la asistencia de restaurantes con espacios
abiertos en Arequipa Metropolitana 2022, para ello se utilizo un cuestionario con 22 items (4
afirmaciones por factor; cultural, social, personal y psicoldgico) a 384 personas, donde se
llega a contrastar qué los factores mas influyentes es el cultural y el psicoldgico, y estos tiene
una relacion ya que la los factores culturales sientan las bases del comportamiento de las
personas en una sociedad. Asimismo, las personas que estan mas influenciadas a estos

factores tienen de entre 18 a 39 afios.



Capitulo I: El Problema de la Investigacion

1.1. Planteamiento del Problema

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS), recibi6 reportes el 31 de diciembre del
2019 que en Whuan, China, habia un nuevo brote de neumonia, SARS-CoV-2, de rapida
propagacion, donde se identificé como una nueva cepa de coronavirus, expandiéndose
primeramente en el continente asiatico, europeo, americano y progresivamente al resto del
mundo (Bupa, 2020). En el Pert el primer caso confirmado fue en Lima el 6 de marzo de
2020, una persona con historial de viajes a Espafia, Francia y Republica Checa (Ministerio de

Salud, 2020).

En Arequipa el primer caso de Covid-19 fue registrado el 7 de marzo del 2020, la
persona infectada fue similar al primer caso de Lima, un joven de 29 afios que regresaba de
Europa, Londres, presentaba sintomas leves. La ciudad ha soportado las tres olas dejando
rezagos por los altos picos de contagios y muertes. El Gobierno dicté medidas para evitar la
propagacion del virus en el pais publicando un decreto supremo, donde se dispuso una serie

de medidas, como el aislamiento social y cierres de ciertos sectores econémicos.

El sector Turismo — Restaurantes tenia fuertes limitaciones haciendo dificil y costosa
la reactivacion, ocasionando que muchos negocios se declaren en quiebra. Las medidas dadas
por el gobierno fueron de gran envergadura y de fuerte inversion para apelar la crisis,
interviniendo hasta en los Acuerdos de Libre Comercio (ALC), las medidas impuestas, giran
en tres ejes; salud publica, proteccion de los principales afectados y reactivacién econémica

(Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo, 2020).



Por la pandemia, no solo sufrieron cambios las empresas, igualmente lo hicieron los
consumidores, ya que se tuvo preferencias por nuevas maneras de compra y pago, y no todas
las empresas tenian las herramientas y recursos para cubrir de esa manera las necesidades de

los consumidores.

Asi mismo, los consumidores han tenido un cambio en su comportamiento, ya que la
prevencion era la medida mas usada para no contagiarse. Por ello los consumidores después
de la pandemia siguen optando por tomar medidas propias de bioseguridad, de igual forma
tienden a valorar a los lugares que visitan, viendo que estas tengan un cierto nivel de

bioseguridad.

Los consumidores segun Kotler y Amstromg (2012), tienen 4 factores que influyen en
su comportamiento de compra, los factores culturales, sociales, personales y psicologicos,
estos factores desarrollados en entornos externos e internos del consumidor, ayudan a poder
tomar una decision final a este. En consecuencia, estos factores van cambiando con el paso de
la edad de los consumidores, debido a que alcanzan otras necesidades propias de su ocupacion
o roles que adquieren en la sociedad, de manera similar sucede con la informacion generada a
lo largo de sus experiencias o informacion externa que obtienen, llegando asi a formular sus
intenciones de compra mediante su inherente comportamiento, una vez realizada la compra,
pueden corroborar lo adquirido, para asi saber si fue una buena compra/decision, y tenerlo en

cuenta para futuras compras.

En el Peru los Niveles Socioecondmicos (NSE), han estado en constantes cambios, los
niveles altos se han reducido y los subsiguientes niveles han aumentado, esto segun el INEI
(ENAHO, 2020). Debido a la pandemia de covid-19, que afectd la economia de varias

maneras, desde empresas grandes, con el cese de las labores de trabajadores, hasta las pymes
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que no pudieron salir de la crisis pandemica, en ese sentido algunas empresas no pudieron
competir en el mercado, ya sean por costos, precios o recursos, finalmente ocasionando el

cierre de estas.

Esto altimo, méas el impacto que ha ocasionado el covid-19 en el mundo, ha generado
nuevas necesidades y con ello el pais ha optado una nueva cultura ya que se ha lidiado con el
dia a dia, tanto con préacticas de higiene como el lavado constante de manos, proteccion con el
uso de la mascarilla, distanciamiento, ventilacion en espacios cerrados, entre otras practicas
gue son muchas veces factores decisivos para la asistencia a un restaurante. Existen empresas
que no cubren con las nuevas necesidades del cliente, como el incumplimiento de protocolos
y estas malas practicas llegan a desmotivar a la poblacién a asistir a su negocio, generando

que el cliente se quede con una percepcion no favorable de este.

Por todo lo mencionado, esta investigacion se genera para conocer los nuevos factores
del comportamiento del consumidor de NSE A, B y C, que se han ido creando en el rubro de
restaurantes frente a la pandemia por el covid-19, donde se desarroll6 nuevos retos en las
empresas, para hacer frente a las nuevas exigencias de los consumidores en el sector

gastrondmico arequipefio.

1.2. Variables:

1.2.1. Variable Independiente

Caracteristicas que afectan el Comportamiento del Consumidor

1.2.1. Variable Dependiente

Positividad de casos de covid-19
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Matriz de consistencia interna (Tabla N° 1. - Apéndice 2)

1.3. Formulacién del Problema

1.3.1. Problema general

e El problema se define en: ¢ Determinar cudles son las caracteristicas que afectan el
comportamiento del consumidor que influyen en la asistencia de personas de NSE A,
B y C a restaurantes con espacios abiertos, a causa del positivismo del covid-19, en

Arequipa Metropolitana 2022?

1.3.2. Problemas especificos

e ;Cual es el factor cultural que afecta el comportamiento del consumidor que influyen
en la asistencia de personas de NSE A, B y C a restaurantes con espacios abiertos a

causa del positivismo de covid-19, en Arequipa Metropolitana 2022?

e Cual es el factor social que afecta el comportamiento del consumidor que influyen en
la asistencia de personas de NSE A, B y C a restaurantes con espacios abiertos a causa

del positivismo de covid-19, en Arequipa Metropolitana 20227

e Cual es el factor personal que afecta el comportamiento del consumidor que influyen
en la asistencia de personas de NSE A, B y C a restaurantes con espacios abiertos a

causa del positivismo de covid-19, en Arequipa Metropolitana 2022?

e ;Cual es el factor psicoldgico que afecta el comportamiento del consumidor que
influyen en la asistencia de personas mayores de NSE A, B y C a restaurantes con
espacios abiertos a causa del positivismo de covid-19, en Arequipa Metropolitana

20227
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1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general

Analizar las caracteristicas que afectan del comportamiento del consumidor que
influyen en la asistencia de personas de NSE A, B y C en restaurantes con espacios

abiertos a causa del positivismo de covid-19, en Arequipa Metropolitana 2022

1.4.2. Objetivos especificos

Analizar el factor cultural que afecta el comportamiento del consumidor que influye
en la asistencia de personas de NSE A, B y C a restaurantes con espacios abiertos a

causa del positivismo de covid-19, en Arequipa Metropolitana 2022.

Analizar el factor social que afecta el comportamiento del consumidor que influye en
la asistencia de personas de NSE A, B y C a restaurantes con espacios abiertos a

causa del positivismo de covid-19, en Arequipa Metropolitana 2022.

Analizar el factor personal que afecta el comportamiento del consumidor que influye
en la asistencia de personas de NSE A, B y C a restaurantes con espacios abiertos a

causa del positivismo de covid-19, en Arequipa Metropolitana 2022.

Analizar el factor psicoldgico que afecta el del comportamiento del consumidor que
influye en la asistencia de personas de NSE A, B y C a restaurantes con espacios

abiertos a causa del positivismo de covid-19, en Arequipa Metropolitana 2022.
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1.5. Justificacion

1.5.1. Justificacion Tedrica.

El presente estudio cuenta con una justificacion tedrica ya que cuenta con literatura
actual sobre los factores del comportamiento del consumidor que este ayuda a comprender la
importancia de conocer el desenvolvimiento de sus clientes, poder generar mas valor, ya que
actualmente los negocios que empiezan de forma empirica, suelen enfocarse més en las
necesidades del negocio. Olvidando la importancia que se debe de tener en el consumidor, ya
que entre mas se pueda comprender influenciara también en el éxito de la empresa. Asi

mismo tomando en cuenta los nuevos cambios que vive el consumidor a raiz del covid-19.

1.5.2. Justificacién Practica.

También se tiene una justificacidn practica ya que aporta informacion a distintas
empresas que desean emprender o que buscan comprender mas el comportamiento de sus
consumidores, mediante este estudio se desea comprender a fondo y poder implementar
estrategias para cubrir las necesidades generadas por el cliente, en cuanto a la toma de

decision para la eleccién a un restaurante.

1.5.3 Justificacion Metodologica.

Asi mismo, cuenta con una justificacion metodolégica ya que se ha creado un
instrumento, una encuesta, que mediante ella se puede definir cuales son los factores
determinantes en el comportamiento del consumidor de NSE A, By C, en la eleccién de un

restaurante abierto frente al covid-19.
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1.5.4. Justificacién de Conveniencia.

Ademas, cuenta con una justificacion investigativa ya que los resultados obtenidos dan
pie a que otros puedan seguir con investigaciones relacionadas en este campo y posiblemente

estudiar otras variables que no se han tomado en cuenta en este estudio.

1.5.5. Justificacion Espacial.

Para la presente investigacion se tomo a Arequipa metropolitana, como lugar de
estudio, ya que este al ser el centro geopolitico de Arequipa, nos da una mayor perspectiva
sobre los comercios gastrondmicos que hay. Teniendo una superficie de 3.311.06 Km2,
representando alrededor del 34% de la extension total de la superficie del departamento de
Arequipa, siendo esto importante para la obtencion de informacion de distintos distritos de

Arequipa.
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Capitulo I1: Revision y Fundamentacion Teorica

2.1. Antecedentes

2.1.1. Antecedentes Internacionales

En el estudio de, de la Cruz-May, S. y May-Guillermo, G. (2021) denominado,
“Practicas de innovaciéon implementadas por las mipymes del sector restaurantero ante
el COVID-19 en Tabasco, México”, frente a la contingencia sanitaria por el covid-19 las
empresas de dicho sector deben reestructurar su propuesta de valor donde se plantea las
oportunidades y amenazas. El objetivo de esta investigacién es tener alcance con qué
practicas de innovacion han implementado las mipymes. La innovacién de organizacion se
identifico que todo proceso de innovacién parte de la asociatividad empresarial como ver el
tema de la infraestructura para garantizar mayor seguridad tanto a clientes como

colaboradores, dando seguimiento a las encuestas periddicas ante sintomas del covid-19.

En la innovacion en mercadotecnia se deriva de la reestructuracion de precios que se
adecuen a los ingresos del consumidor, la publicidad apoyada por la tecnologia como las
redes sociales. La innovacion del producto, se enfocaron en la venta de productos envasados.
Los resultados muestran que las practicas de innovacion ante la crisis sanitaria del covid-19
dejan de ser una eventualidad y se vuelve un nuevo estilo de vida para todo el sector de

restaurantes y forman parte de su cultura empresarial.

La investigacion realizada ayuda a poder tomar como referencia las diferentes
opciones de respuesta que tienen los restaurantes ante el Covid-19, una de las respuestas que

se tomaron por parte de las empresas, es en el cambio de la infraestructura, que sea mas



16

biosegura, haciendo a los restaurantes mas ventilados e implementando mas instrumentos de

higiene.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

En la investigacion, “Factores que influyen en el comportamiento del consumidor
al asistir a un restaurante en Lima Metropolitana durante la pandemia del COVID-19”
de Rios, L., Ledn, M. y Mora, H. (2022), esta tesis busca analizar los factores que influyen en
la decision de los consumidores al elegir un local de restaurante en Lima Metropolitana. Se
realiza el estudio a partir del modelo de Piton, D’ Avoglio y Thimoteo da Cunha, en el cual
analiza variables de salud, percepciones politicas y econémicas con la finalidad de conocer
cudles son los motivos que las personas tienen para elegir asistir a un restaurante

presencialmente en el contexto de la crisis sanitaria.

El trabajo plantea un modelo de forma empirica sobre el comportamiento de los
consumidores en la asistencia a restaurantes a post aislamiento social, de igual forma presenta
informacion desde la perspectiva de los duefios de restaurantes, aportando ello a tener mayor
conocimiento del sector sobre las nuevas formas de convivencia ante el covid 19. La
investigacion determind que los factores como la solidaridad hacia el sector, la seguridad
percibida en la intencién de asistir a los establecimientos de restaurantes, el precio justo y la
marca del restaurante son determinantes para que los consumidores tomen la decision de
asistir o no a la atencién presencial o continuar con la tendencia dark Kitchen, servicio

delivery.

Con esta investigacion se puede tener un mejor diagnostico de los restaurantes en
Lima como en Latinoamérica y las medidas que tomaron durante la pandemia del covid-19 y

cémo fue su reactivacion de sus actividades en especial en la atencién presencial, dandole
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valor no solo a la comida y atencion, sino también a los nuevos procedimientos como la
implementacion de protocolos que son exigidos en cuanto a la seguridad y salud.

Demostrando con el Modelo planteado que la variable més recurrida era la de confianza.

Esta investigacion, hace referencia a que los consumidores han optado por tomar otros
comportamientos y tener en cuenta otros factores en la eleccion de restaurantes, sobre todo
por el cuidado de la salud, asi también que los consumidores ante la nueva realidad han

tomado otras tendencias y herramientas en la compra.

La investigacion denominada, “Estado del arte sobre el conocimiento y la
investigacion sobre los cambios de comportamiento alimentario en la crisis ocasionada
por la pandemia de la covid-19” de Marifios, J. (2021), donde la autora revisa la literatura
sobre el comportamiento alimentario ocasionada por un raro suceso (pandemia), donde nos
aclara que los consumidores tienen a modificar sus comportamientos, uno de ello el
alimentario, pero esto esta netamente relacionado a la realidad y la condicion de cada
consumidor, sin embargo en momentos criticos, como una crisis los consumidores buscan

cubrir aspectos basicos entre ellos la alimentacion.

Para esto, hay dos factores preponderantes en el entendimiento del comportamiento,
que son la psicologia de supervivencia y la capacidad de gasto, siendo estos factores
limitantes en el acceso y disponibilidad de los alimentos. Esto en nuestra realidad peruana,
hace que el costo de vida se pueda incrementar, esto también se relaciona con la oferta de
trabajo que se reduce en tiempos de crisis, afectando alin mas a las personas de pocos
recursos, aumentado casos de desnutricion, hambre y otras enfermedades cronicas. Los
autores mencionan que también se da, un aumento en la predisposicion a consumir alimentos

de rapida preparacion, teniendo esto también un efecto negativo en la salud, causando
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sobrepeso, obesidad y enfermedades crdénicas. Concluyendo asi en que el covid-19 si trajo
cambios en el comportamiento alimenticio, pero que faltaria mas investigacion en Per( sobre

el tema.

La investigacion nos demuestra que el consumidor entre los distintos cambios que esta
teniendo en su comportamiento, también tiene comportamientos notorios en la preferencia de
compra, ya que su entorno estd cambiando y el consumidor, cambia sus necesidades, diciendo

que el consumidor estd cambiando su comportamiento y sus habitos de consumo.

2.1.3. Antecedentes Regionales

Para la investigacion; “el comportamiento del consumidor y su relacion con la
educacion en el servicio de comida rapida en la provincia de Arequipa, 2018, de Chalco,
L. Arevalo, K. (2018). Los autores plantean la relacion entre el comportamiento que tiene el
consumidor, con relacion a la educacion en la obtencién del servicio de comida répida. Para
poder hallar la respuesta a esta correlacion se plante6 un instrumento de recoleccion de datos
(encuesta), en la que fueron encuestados 384 personas. Hallando que, si hay una relacién
positiva entre la relacion de obtener un servicio con buena educacion, también mejora el
comportamiento del consumidor. Asi mismo se demuestra que, a mejor educacion en el

servicio, es por un mayor dominio en la informacién.

A mejores procesos de la empresa, habra un mejor comportamiento del consumidor, y
por ello se puede deducir que una empresa con mejores prestaciones basicas, también tendra
por correlacion un mejor comportamiento de su consumidor. Y si la empresa ya tiene buenas
prestaciones complementarias a las basicas, el comportamiento del consumidor también sera
mejor. Los autores recomiendan a las empresas de comida rapida que, deben de tener un

proceso final estandarizado, definido y plasmado, tanto para el cliente externo como para el
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cliente interno (colaboradores), para poder manejar toda una misma informacion y asi dar un
mejor servicio al consumidor. Y asi disminuir el riesgo del error humano, al no entregar o
entregar de mas algo al consumidor, que este haya o no pedido. Mejorando la comunicacion

interna en el restaurante, dando una buena imagen al consumidor.

El presente trabajo, ayuda a comprender y demostrar la importancia y relacion directa
que tiene el comportamiento del consumidor ante estimulos de la empresa, estos estimulos de
la empresa, se pueden generar y asi crear un valor diferenciado de la empresa, ya que sera
capaz de generar esos estimulos, de una manera mas eficiente y eficaz en relacion a los
competidores, para asi darle al consumidor una sensacién en la compra mas agradable y que

asi el consumidor tenga un gran comportamiento.

En el trabajo de investigacion titulado, “Influencia de la crisis Covid-19 en los
habitos de consumo de estudiantes universitarios de Arequipa”, de Hinojosa, S. y
Bernedo, N. (2021), donde se plantea conocer como los habitos de consumo se vieron
influenciados por la pandemia de covid-19. Para ello se recogi6 informacion, via fuente

primaria de 382 universitarios para su posterior analisis.

Donde se puede observar en los resultados que, los universitarios arequipefios antes
del covid, tenian una clara actitud de compra no tan racional en cuenta a la basqueda de la
informacidn, valor real de productos y fidelidad a la marca, su compra siempre era fisica,
existia una baja atraccion a la educacion virtual y el consumo era guiado por productos y
servicios esenciales y no esenciales. En cambio, por el covid-19, los estudiantes tuvieron una
actitud de compra maés racional teniendo en cuenta la busqueda de informacion, valor real de
los productos y la fidelidad a la marca. Enfocaron mas sus compras en beneficio a su salud, lo

cual gener6 una disminucién en la compra de productos y servicios no esenciales.
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Asi mismo, se prevé que algunos rasgos que tomaron los estudiantes durante el covid-
19 se mantengan a lo largo del tiempo, como, compras por internet, el entretenimiento en el
hogar y adquisicion de cursos online y otras actividades regresen a como era pre-covid, viajes
regresaran a su nivel paulatinamente, las compras de productos y servicios no esenciales lo

haran de la misma manera, al igual que el transporte pablico.

La investigacion realizada, demuestra que, si hubo cambios en los habitos de consumo
en estudiantes universitarios en Arequipa, ya que la pandemia género soluciones para las
compras, las cuales ya venian implantando, pero gracias al covid-19 se consolidaron a nivel
de casi todos los sectores economicos. Y estas nuevas tendencias en los habitos se mantendran
a lo largo del tiempo, y otros habitos regresan a la normalidad pre covid-19. Ya que
demuestra que hay unas tendencias que se quedaran y otras que regresan a cOmo eran antes, se

considera un aporte significativo y bueno para el desarrollo de este proyecto.

2.2. Fundamentacion Tedrica

2.2.1. Consumidor

Autores como Rivera, Arellano y Molero (2013), definen al consumidor como, “es
quien consume el producto para obtener su beneficio central o utilidad. También puede ser

cliente, si es la misma persona quien compra y consume.” (38p.)

Para el autor Solomon, M. (2008) el consumidor se define como “una persona que
identifica una necesidad o un deseo, realiza una compra y luego desecha el producto durante

las tres etapas del proceso de consumo” (p.8)
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De los cuales se puede extraer que el consumidor es una persona consciente, que, ante
una necesidad, gusto o deseo, realizan una valoracion sobre el producto o servicio para luego

hacer la adquisicion del bien o servicio en cuestion.

2.2.2. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor lo define Schiffman, L. y Lazar, L. (2010) cémo,
“el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y

desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (5p.)

También hay definiciones de otros autores que el comportamiento es el “proceso de
decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan, evaltan, adquieren y
usan o consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades,” (Rivera, Arellano

y Molero, 2013, 36p.).

Para Solomon (2007) el comportamiento del consumidor es, “de hecho, es un proceso
continuo y no Unicamente lo que sucede en el momento en el que un consumidor entrega

dinero o una tarjeta de crédito, y a cambio recibe algin bien o servicio.

Ante estos aportes, se puede llegar a la definicion del comportamiento del consumidor,
como un proceso que toma un individuo que desea aplicar alguna necesidad, y durante ese
proceso, el individuo tiene que analizar distintas variables internas y externas para poder

Ilegar a una decision final.

2.2.3. Modelo de comportamiento de los consumidores

Segun Kaotler, P. y Amstrong, G. (2012), el consumidor no siempre toma la misma

decision de compra, ya que “la mente es una masa revuelta y vertiginosa de neuronas
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brincando por todas partes.” Por ello se plantea un modelo para poder comprender este

comportamiento.

El modelo se desglosa en 3 partes, el entorno del consumidor que responden a los
estimulos externos, la caja negra del comprador que es donde se puede apreciar cOmo
interactUa el consumidor en el proceso de compra, y la respuesta del comprador donde se
analiza la decision en relacion a las actitudes de compra, el comportamiento de este y en

relacion a la marca y/o compaiiia.

Figura N° 1.

Modelo del comportamiento del consumidor

El antorno Caja negra del comprador Respuesta del comprador
Estimulos de marketing Otros Caracteristicas del comprador Actitudes y preferancias de compra
Producio Econdmicos * Proceso de decisién de compra Q Cgm portamiento de compra: qué, cudndo,
Precio Tecnolagicos dénde y cusdnto compra
Plaza Sociales Comportamiento de la relacidn con
Promocidn Culturales la marca y la compafia

Nota, extraida de Marketing 10° edicién (Kotler, P. y Armstrong, G. 2012)

2.2.4. Factores del comportamiento.

Para el entendimiento del comportamiento del consumidor, se tiene que tener en
cuenta que el consumidor “presenta una racionalidad limitada, ademds de manejar
informacion imperfecta e incompleta” (Hernandez & Montaner, 2003). Lo cual se infiere que
el consumidor es un ser irracional que tiene sesgos propios y que con el entorno que se
desarrolla, puede llegar a obtener méas informacion para realizar una buena compra de

productos o servicios.

Asi mismo los autores Kotler y Amstromg (2012), proponen que hay caracteristicas

que influyen en el comportamiento del consumidor, que son tanto factores externos como son
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los factores culturales y sociales y factores internos como el factor personal y el psicologico,

que intervienen en el proceso de compra y en el comportamiento del consumidor.

Figura N° 2.

Factores que influyen en el comportamiento del consumidor.
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Nota, extraida de Marketing 10° edicion (Kotler, P. & Armstrong, G. 2012)

2.2.4.1. Factores Culturales. Dentro de este factor, se tiene que contemplar los

papeles de la cultura y subcultura que vive el consumidor y la clase social en la que se

desenvuelve.

Cada sociedad tiene implantada una cultura (conjunto de valores, percepciones, deseos

y comportamientos basicos que se aprende de su familia), que esta misma se va pasando de

generacion en generacion, haciendo que los ideales, acciones y costumbres influencien a las

nuevas generaciones, y estas diferencias se pueden ver en comparacion a otras sociedades. Se

pretende identificar los cambios culturales para poder generar nuevos productos y/o servicios

deseables en la sociedad.
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Cada sociedad tiene su propia cultura, pero en cada grupo de la sociedad se crea una
subcultura (grupo de individuos que comparten los mismos valores, basados en experiencias
comunes), por ejemplo, en Per( hay subculturas de consumidores de la costa, sierra y selva,
que tienen las mismas necesidades basicas, pero que se les enfoca y presenta los productos o

servicios de maneras distintas de acuerdo a sus requerimientos como subcultura.

Las sociedades se estructuran en distintas clases sociales (divisiones permanentes en la
sociedad, donde comparten valores, conductas e intereses). Las personas que comparten un

mismo nivel en las clases sociales, tienden a tener el mismo comportamiento del consumidor.

2.2.4.2. Factores Sociales. En el factor social, se analizan las variables de grupos

pequefios, familia, papeles/roles sociales y el status social.

Las personas suelen estar o querer pertenecer en uno 0 mas grupos, que estos tiene una
influencia directa en la persona, aunque se puede dar el caso que las personas se vean
afectadas por los grupos sociales a los que no pertenecen. Los grupos a los que no pertenecen,
generan en el consumidor, nuevos patrones y comportamientos, en la compra, estilo de vida 'y
actitudes. Los grupos pueden ser motivados por la influencia del boca a boca que da méas
confianza al momento de recibir una recomendacion sobre un producto o servicio. Los lideres
de opinion generan en los grupos, una referencia de personas con determinadas habilidades,
conocimientos o caracteristicas que los hacen una clara referencia hacia determinados grupos.
Las redes sociales generan comunidades en los grupos, donde alli comparten e intercambian

informacion, que es el nuevo “boca a boca” de internet.

La familia es la parte central de la sociedad, y los miembros de esta son los que
influyen en gran manera, el comportamiento del consumidor. Se considera a la familia como

la principal organizacién de consumo en la sociedad, ya que dos fuerzas de trabajo (papa y
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mama) se unen para poder decidir sobre la compra de un determinado producto o servicio,
atravesando por diferentes puntos de opinion y asi llegar a un consenso que esta también

influenciado por los diversos factores internos y externos que los atraviesan.

Las personas al estar en diferentes grupos sociales, tiende a desarrollar distintos
papeles o roles dentro de ese mismo grupo, y que estas mismas actividades desarrolladas en
los roles designan diferentes status dentro del grupo, ya que a que cada uno tiene una tarea o

actividades especificas, estas actividades generan una posicion jerarquica dentro del grupo.

2.2.4.3. Factores Personales. Los factores personales, son una parte importante en las
decisiones de compra y por ende en el comportamiento del consumidor, se desagrega en
factor personal en las edades y ciclo de vida, la ocupacion de las personas, la situacion
econdmica que atraviesa, el estilo de vida, la personalidad y cémo se percibe y define el

mismo consumidor.

La edad y el ciclo de vida de las personas, influyen en la percepcion que se tiene, que
esta misma va variando dependiendo del transcurso de su vida, las compras de comida, ropa,

bienes suntuarios, entre otros, estan relacionadas a la edad del consumidor.

Las personas tienen un determinado comportamiento al consumir, que se influencia
por la ocupacion que ejerce. Los mercados buscan determinar cuales son los grupos
ocupacionales gue existen en un determinado lugar, para poder ejecutar estrategias o planes

de accion para el consumidor determinado.

El consumidor esta afectado por las restricciones que tiene en base a su situacion

econdmica, tomando en cuenta el nivel de ingresos, el ahorro y sus tasas de interés, en
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momentos criticos econdmicos, suelen generar las empresas estrategias de competitividad en

costos, ya que la mayoria de consumidores atraviesan momentos economicos complicados.

Los estilos de vida (patrones de vida de un individuo, que se ven en sus actividades,
intereses y opiniones), hay casos que los individuos pertenezcan a la misma sociedad,
subcultura, clase social, mismo trabajo y pueden desarrollar diferentes estilos de vida, para
poder determinar el estilo de vida, se tiene que hacer un analisis psicologico de Actividades
Intereses y Opiniones (AlO), el estilo de vida crea un patron de comportamiento e interaccion
ante el mundo. Asi mismo con la compra de algun producto o servicio, también se adquiere

un estilo de vida generado por el producto o servicio.

Cada persona desarrolla una propia personalidad (caracteristicas Gnicas que distinguen
a un grupo o a una persona), y esta personalidad afecta el comportamiento del consumidor, los
rasgos propios que vamos aprendiendo y adquiriendo tales como, la seguridad de uno mismo,
autonomia, actitud defensiva, agresividad, sociabilidad, entre otras, que son claves para el
analisis de la personalidad. Las marcas también desarrollan personalidades, que se puede
denominar como determinados rasgos humanos que se le atribuye a la marca en base a la
percepcidn del consumidor por las caracteristicas del bien o servicio. Probablemente los
consumidores sigan a las marcas de su preferencia porque encuentren similitudes en ambas

personalidades.

2.2.4.4. Factores Psicologicos. Los factores psicoldgicos tienen influencia de 4

caracteristicas fundamentales, la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las creencias.

El consumidor puede presentar dos tipos de necesidades, bioldgicas como el hambre,
sed, reposar, entre otras. O también pueden ser necesidades psicoldgicas, como el

reconocimiento, amor, estima, entre otros. Un motivo o impulso es una necesidad que implica
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a que el consumidor busque satisfacer esta necesidad rapidamente, primando las necesidades
mas importantes en ser aplacadas, tal como lo grafica Maslow en su piramide de jerarquia de

las necesidades.

Figura N° 3.

Piramide de necesidades de Maslow.
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Nota, extraida de Marketing 10° edicién (Kotler, P. & Armstrong, G. 2012)

Con una clara motivacion el individuo puede ejecutar sus planes, pero como se
comporte esta influida por su propia percepcién (proceso en que los individuos eligen,
organizan e interpretan informacion para visualizarse una imagen general de lo que acontece).
La percepcion es variable en cada individuo, que reacciona distinto antes los diferentes
estimulos que se le presente, ya que tiene un feedback que le ayuda a discernir en base a las

experiencias y conocimientos adquiridos.

El consumidor siempre tiende a aprender en base a las acciones pasadas y del

conocimiento en el tema. EI comportamiento en su mayoria es aprendido; por impulsos que
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son estimulos internos que llevan a una accion, estimulos que son a lo que queremos llegar a
alcanzar, comprar, entre otros, indicios son considerados pequefios estimulos que determinan
cémo va responder el consumidor, la respuestas del consumidor esta afecta a los indicios
respecto con el interés del consumidor con el bien o servicio y el reforzamiento es el analisis

que se genera después de tener el bien o servicio, si fue de su agrado o no.

Los consumidores estan arraigados con sus propias creencias (pensamiento descriptivo
que un individuo tiene acerca de algo) y actitudes (evaluaciones, sentimientos, tendencias,
consistentemente favorables de una idea o persona), mientras una persona realice actividades
y aprenda, genera creencias y actitudes. Las creencias se basan en conocimientos, opiniones o
dogmas de fé, y se les puede implicar una carga emocional o carecer de esta. Los
consumidores elaboran creencias a sus productos y servicios, generando asi un
comportamiento de compra, estas creencias se pueden desvanecer si el resultado de compra,
no es como lo tenian identificado. Con respecto a la actitud, los consumidores pueden tomar
dos posturas, la de agrado y desagrado ante el bien o servicio a consumir o consumido, en
base a la valoracion interna que tengan. Suelen ser dificiles de modificar, ya que las actitudes
estan ajustadas a patrones y el cambio de una actitud implica el cambio en mas patrones de

comportamiento.

2.2.5. Proceso de Decisién del Comprador

Para Kotler, P. y Amstrong, G. (2012), refieren que el proceso de decision del
comprador, es un proceso complejo, que empieza desde el reconocimiento de alguna
necesidad sea biologica o psicoldgica, y se termina con los sentimientos después de hacer la
compra, ya que evalua si fue de su agrado o no. Para ello los autores proponen 5 etapas donde

ocurre todo el proceso de compra, el reconocimiento de las necesidades, buscar la
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informacidn, evaluacion de las alternativas, la decision de compra y el comportamiento post

compra.

2.2.5.1. Reconocimiento de las necesidades. Sucede cuando el consumidor siente
alguna necesidad sea biologica o necesidad interna (comida, sed, abrigo, etc.), o pueda que
sea alguna necesidad psicologica o externa, (gustos, preferencias, etc.). Estas necesidades

surgen también por problemas que se les presenta a los consumidores.

2.2.5.2. Busqueda de informacion. La busqueda de la informacion esta relacionada
al interés del consumidor por aplacar sus necesidades. La busqueda de informacién se reduce
cuando el consumidor encuentra rapidamente algin bien o servicio que sea similar al que

pretendia conseguir.

Se puede conseguir informacion de varias fuentes, como son; las fuentes personales,
que vienen del circulo cercano del consumidor, familia y conocidos. Fuentes comerciales,
desde banners, afiches (publicidad), sitios online, exhibiciones, vendedores hasta los
empaques de los bienes. Fuentes publicas, como los medios masivos de comunicacion,
ONG’s, busqueda en internet. Fuentes empiricas, que pueden ser la prueba de algun bien, o el

conocimiento por el uso del bien en cuestion.

Las fuentes de informacion van variando, respecto al bien o servicio que se quiera
adquirir y también con respecto del consumidor y sus sesgos. “Mientras se obtiene mas
informacidn, aumenta la conciencia y los conocimientos del consumidor acerca de las marcas

disponibles y sus caracteristicas” (Kotler, P. y Amstrong, G. 2012)
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2.2.5.3. Evaluacion de alternativas. Es como el consumidor procesa toda la
informacidn que obtuvo, para poder llegar a elegir el bien o servicio para aplacar su
necesidad. Pero en este punto, no solo evalta de forma lineal, si no que el consumidor lo
evalUa desde varias percepciones. Siendo a veces esta evaluacion de forma logica 'y
estructurada, mientras que en otras ocasiones es de manera intuitiva, poco racional., que estas

decisiones suelen ser también influenciadas por nuestro entorno.

Si se llegara a conocer como se evalua las alternativas, se podria generar estrategias

para poder influir en la decisién del consumidor.

2.2.5.4. Decision de compra. En este punto, llega el consumidor ya con la alternativa
final, califica las marcas y determina su compra. Usualmente suelen adquirir su marca
favorita. Pero hay dos factores que intervienen en la intencion de compra y la decisién de

compra, son las actitudes de los demas y las situaciones inesperadas.

Las actitudes de los demas, se da cuando hay alguien que se le tiene una estima 'y
reconocimiento importante, y le hace alguna recomendacion que al consumidor lo tomara
como una referencia de compra, reduciendo o ampliando su espectro de compra. Y las
situaciones inesperadas, influyen en demasia a la decision de compra, puesto que estos

sucesos, hacen cambiar la percepcion de compra del consumidor, sea para bien o para mal.
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2.2.5.5. Comportamiento post compra. Siendo la ultima parte de la compra, una
etapa sumamente importante para el consumidor, ya que podra corroborar si sus acciones para
la compra fueron buenas 0 no, mostrandose satisfecho o insatisfecho. Para el entendimiento
de la post compra, se toman en cuenta dos puntos, las expectativas del consumidor y el
desempefio percibido del bien o servicio. Cuanto mayor sea la brecha de estos dos factores,

mayor serd la insatisfaccion percibida y viceversa.

En la mayoria de compras importantes para el consumidor se produce, la disonancia
cognitiva, que se define como, la incomodidad del consumidor generado por un conflicto
después de la compra. Cuando se compra, se adquieren los beneficios y ventajas del bien o
servicio, sin embargo, también se adquiere las desventajas del bien o servicio, y esto hace que
se compare las desventajas de lo que se adquirio con las ventajas de los otros bienes o
servicios que se pudieron adquirir. Asi los consumidores experimentan una disonancia

después de cada compra.

2.2.6. Niveles Socioeconémicos (NSE)

En el Perd se han segmentado en 5 niveles socioecondmicos representados por A, B,
C, Dy E, donde APEIM (2021), desarrollar que a nivel nacional urbano el 1.3% es de NSE A
donde en el estrato Al es el 0.2% y el estrato A2 es del 1.1%, el 11.4% es de NSE B donde en
el estrato B1 es del 2.8% vy el estrato B2 es de 8.6%, el 35.4% es de NSE C donde en el estrato

Clesde 20% y el estrato C2 es de 15.4% , el 30.6% es de NSE D y el 21.3% es de NSE E.

A comparacion con el afio 2020, los NSE A 'y B, tuvieron un decrecimiento, donde la
desaceleracion fue de 0.8% para el 2021 en el NS E A y en el NS B fue una desaceleracion de
2.4% para el 2021. Mientras que los NSE C, D y E tuvieron un crecimiento pequefio con

respecto al afio anterior (2020).
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Para Arequipa segun APEIM (2021), los niveles socioecondmicos se separan en el
16.7% personas pertenecientes a NSE A y B, el 41.6% personas pertenecientes al NSE C, el
27.4% de personas pertenecientes al NSE D y el 14.3% de personas pertenecen al NSE E.
Estos datos posicionan a Arequipa como la ciudad, sin contar Lima con el mayor porcentaje
de personas en NSE A y B y también como una de las ciudades con menos porcentaje de

personas de NSE E.

Segun APEIM (2021), los peruanos tenemos 12 grupos de promedios de ingresos y
gastos segun NSE 2021 en Perd, en promedio el gasto familiar mensual es de 2,051.00 soles y
el promedio de ingresos familiar mensual es de 2,563.00 soles. EI NSE Ay B, tienen un gasto
familiar mensual de 4,582.00 soles y un ingreso familiar mensual de 6,818.00 soles, para el
NSE C el gasto familiar mensual es de 2,602.00 y un ingreso familiar mensual de 3,184, para
el NSE D, tiene gastos familiares mensual de 1,743.00 soles y un ingreso familiar mensual de
2,038.00 soles y el NSE E tiene un gasto familiar mensual de 1,115.00 soles y un ingreso

familiar mensual de 1,242.00 soles aproximadamente.

Entre los grupos de gastos que tienen las familias peruanas mensualmente, los gastos
en restaurantes y hoteles, alimentos fuera del hogar, en promedio es de 26.00 soles por
persona. Y si lo desglosamos por NSE, los gastos de alimentos fuera del hogar para el NSE A
y B, es de 69.00 soles, para el NSE C es de 35.00 soles, para el NSE D es de 23.00 soles y

para el NSE E es de 9.00 soles (APEIM, 2021) (Anexo 3).

2.2.7. Estilos de vida

Para Arellano (2010), describe 6 estilos de vida que se desarrollan en la poblacion de

Peru, los cuales son:
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e Los Sofisticados

Se encuentran en un segmento mixto, tienen un ingreso mayor que el promedio.
Innovan el consumo y hacen tendencias. Son modernos, educados, liberales y valoran la
imagen personal. Les importa mucho la moda, y el estatus, siguen tendencias fitness y la
mayoria son jovenes. Segun Arellano (2017) en el Peru el estilo de vida sofisticado ocupa el

10% de la poblacion, mientras que en Arequipa ocupan el 3% de la poblacion.

e Los Progresistas

Son hombres que quieren desarrollarse y a su familia. En su mayoria son obreros y
pequefios emprendedores, son extremadamente practicos y modernos, suelen estudiar carreras
de pocos afios para salir al mercado laboral lo antes posible. Estan en todos los Niveles
Socioeconomicos (NSE). Segun Arellano (2017) en el Peru el estilo de vida progresista ocupa

el 18% de la poblacion, mientras que en Arequipa ocupan el 18% de la poblacion.

e Las Modernas

Mujeres que trabajan o estudian y que estan en basqueda de la realizacién tanto
personal como la de madre, buscan el reconocimiento social, son modernas, reniegan del
machismo y gustan de hacer las compras sobre todo de productos de marcas. Estan en todos
los NSE. Segun Arellano (2017) en el Perd el estilo de vida de las modernas ocupa el 28% de

la poblacion, mientras que en Arequipa ocupan el 13% de la poblacion.

e Los Formalistas

Hombres trabajadores y hogarefios que valoran mucho su estatus social. Admiran a los
sofisticados, aunque llegan a ser mas tradicionales que ellos. Son usualmente trabajadores de

nivel medio, profesores, obreros, oficinistas o realizan actividades independientes. Segun
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Arellano (2017) en el Peru el estilo de vida de los formalistas ocupa el 20% de la poblacion,

mientras que en Arequipa ocupan el 24% de la poblacion.

e Las Conservadoras

Mujeres apegadas a la religion y tradicionales. Estan buscando el bienestar familiar y
se ocupan de casi todos los gastos que hay en el hogar. Se arreglan muy sutil y para
“cubrirse”. Gustan de pasar tiempo con sus hijos y/o hogar y ver telenovelas. Estan en todos
los NSE. Segun Arellano (2017) en el Perd el estilo de vida de las conservadoras ocupa el

14% de la poblacion, mientras que en Arequipa ocupan el 22% de la poblacion.

e | 0s Austeros

Segmento mixto, de bajos recursos econémicos, personas mayores, que prefieren estar
sin preocupaciones, tener una visa simple. Son reacios a los cambios, ni probar cosas nuevas y
tampoco tomar riesgos. Son generalmente inmigrantes y teniendo un alto porcentaje en
personas de origen indigena. Segun Arellano (2017) en el Per0 el estilo de vida de los austeros

ocupa el 10% de la poblacidn, mientras que en Arequipa ocupan el 19% de la poblacion.

2.2.8 Cambio en el Comportamiento Post Pandemia

Para Mon, L. y River, M. (2020), el consumidor tiene 4 factores principales que son la
causa del cambio en su comportamiento después de la pandemia; aislamiento social, temor a
la muerte, incertidumbre a gran escala y consecuencias econdémicas. Estos factores intervienen
igualmente en la futura compra que realice, ya que, al tener otros factores en su
comportamiento, también estos inciden en su decision e intencion de compra de un producto o
servicio, valorando ademaés de la calidad y precio, la bioseguridad del establecimiento donde

se dirigiran.
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2.2.9. Gastronomia

La definicion de la Real Academia Espafiola (2021), la gastronomia, la define como,
el arte de preparar una deliciosa comida, la vocacion del buen comer, mediante los conjuntos

de los platos y herramientas culinarias propios de un lugar o territorio.

Se puede estar extrayendo una definicion de gastronomia como, “un impulso siendo
una herramienta de definicion de marca y de imagen en un territorio y cultura. (Hernandez

Mogollén, Di-Clemente, y Lopez-Guzman, 2015).

Para construir mas el concepto de gastronomia, Bernaldez, A. (2015), demuestra que

la gastronomia desde el punto de vista ontologico se puede estructurar en 3 partes:

1.Los alimentos, comidas y bebidas, como parte esencial de la generacién de

gastronomia.

2. Las relaciones gastronomicas, que se generan en la dependencia hombre-
objetos/insumo, haciendo mencidn en los procesos de seleccion, preparacion, ingesta, disfrute,

comercializacion y estudios gastronémicos.

3. La axiologia de lo gastrondémico, que ayuda a orientar lo bueno y bello para

consumir.

Asi mismo Acle, R. y Montiel, A. (2018), plantean una definicion sobre la
gastronomia, “es un arte conformado por el conjunto de conocimientos y actividades

relacionadas con la elaboracion de los alimentos que pertenecen a la cultura de una sociedad.”
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Se puede definir a la gastronomia como, un sello distintivo de un determinado lugar,
que en base a la relacién hombre-insumos-herramientas, se llega a conseguir resultados

(comida), que generan sentimientos y emociones en quien lo prepara y consume.

2.2.10. Restaurantes

Un restaurante, es un establecimiento donde se expenden alimentos y/o bebidas que
son preparados para su consumo, en el mismo local o para llevar. Por esto, se cobra por el
servicio. La finalidad de estos locales es ofrecer productos y servicios al publico en general.

(Durdn, 2006 y Dahmer, 1993).

A su vez los restaurantes se pueden a llegar a clasificar en diferentes caracteristicas

por lo que expenden o como lo expenden.

Asi mismo, segun la Gerencia Regional de Comercio Exterior y Turismo (2022), en la
provincia de Arequipa cuenta con 401 restaurantes inscritos y registrados en su base de
datos. Siendo estos restaurantes repartidos en los 29 distritos de la provincia, donde en su
mayoria la infraestructura es con espacios cerrados, siendo esto muy importante ya que
con la pandemia los consumidores han optado por otras tendencias en el ambiente de los
restaurantes, en la presente investigacion se analizard el comportamiento del consumidor

ante la eleccion de restaurantes con espacios abiertos en la provincia de Arequipa.

2.2.10.1. Clasificacion de Restaurantes. A su vez los restaurantes se pueden a llegar

a clasificar en diferentes caracteristicas por lo que expenden o como lo expenden.

Restaurantes de especialidades, son los que se clasifican por la especialidad de la
cocina, puede ser por region o lugar, comida tipica (Celis, C. 2007). Por ejemplo, chifa,

brosteria, picanteria, etc.
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Los restaurantes, segun su especialidad son clasificados mediante rankings, los cuales
se analizan segun estandares y métricas de calidad, en el comun denominador de los rankings
son participes criticos gastronomicos para la evaluacion de estos. Los rankings mas conocidos
en el mundo, son: Micheline, The World 's 50 Best, revista Wikén, entre otros reconocidos

(Celis, C.2007).

Estilo del restaurante, “es segun las caracteristicas del estilo que posee, el cual
diferencia un restaurante del otro en el precio de la cocina que entregan” (Celis, C. 2007)

entre otros aspectos. Se puede desprender 3 tipos de estilos de restaurantes:

e Estilo de lujo o formal o Upscale, se caracteriza por tener un salén normal,
comunmente con cuberteria fina, con manteles y servilletas de tela. Sus precios

suelen ser altos y suelen servir platillos de alta cocina.

e Estilo informal o casual, suelen ser restaurantes que llevan platillos de costo

medio. (Celis, C. 2007).

e Estilo familiar, suelen ser restaurantes que mantienen tanto el menu como el
mismo precio, cuentan con mesas grandes, donde suelen sentarse varias
familias por mesa. Con enfoque en la atencion de todos los comensales,

teniendo juegos para nifios o actividades para adultos (Celis, C. 2007).

Celis, C. (2007), clasifica a restaurantes por el tipo de operacion, “en un restaurante se
involucran distintas operaciones, discrepando uno de otros en sus operaciones, estructura,

linea de productos y estilo del servicio”. Y lo desglosa en 4 grupos:

e Full service en restaurantes de lujo, su giro de negocio consiste Gnicamente en

la preparacion gastronémica de forma exclusiva, destacan ante otros
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restaurantes por su servicio de atencion a la mesa, donde todo los involucrados

en la experiencia de consumo estan uniformados acorde al lugar.

e Full service en restaurantes familiares, son establecimientos que, en su
actividad economica, expenden y dan servicio a la mesa a los comensales con
platos preparados acompariados o no de bebidas alcohdlicas. Este tipo de
servicio suele ir acompafiado de un show o espectaculo dandole un valor

agregado secundario.

e Tenedores libres, es el tipo de restaurante en el que se puede comer todo lo que

desee el consumidor, se ofrece bajo el servicio “buffet”.

e Establecimientos “fast food”, son los que el tiempo de atencion, preparacion y
espera es corto, ya que la comida y bebida ya esta previamente preparada o es
de preparacion casi instantanea, generalmente el producto se le entrega al

consumidor en bolsa desechable o una bandeja.

Los restaurantes también se les puede clasificar por su infraestructura, ya que unas

pueden ser restaurantes con infraestructura cerradas o abiertas.

Para Palomino, D. (2010), en cuanto a los espacios internos y externos.

e Espacio cerrado: se percibe como aquel en el que las aberturas en la
edificacion no constituyen relacidn perceptiva con el exterior.
e Espacio abierto: en el que la relacion son el espacio circundante, supera al

50%, o si es menor, las aberturas tienen una clara relacion.
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2.2.11. Rubro Gastronémico Post Pandemia

Después de atravesar la pandemia, que afectd totalmente al sector turismo y en gran
parte al sector gastrondémico, segin Michell Barton (2021) presidenta del Sector
Gastronomico en la Camara de Comercio de Lima (CCL), el rubro gastronémico recién se
recuperara a finales del 2022, puesto que las empresas gastronomicas todavia sufren las

consecuencias de la pandemia y de las restricciones que se impuso por parte del Estado.

En el informe técnico de produccion elaborado por el INEI (2022), indica que, en la
primera mitad del 2022, el indice de produccion de alojamiento y restaurantes aumento al
25.1% respecto al indice de la primera mitad del 2021. Esta subida se debe a la liberacién de
fronteras, que permitio el ingreso de turistas, la vacunacion y la demanda interna generada por
la evolucion favorable ante el covid-19. Asi mismo esta subida en los restaurantes fue
impulsada por pollerias, restaurantes, fast foods, cevicherias, cafés restaurantes, restaurantes
turisticos y de carnes y parrillas, y su accionar tecnoldgico ante las necesidades del mercado.
Los servicios de bebidas también fueron impulsados por la reapertura de cafés, pubs, bares y

discotecas.

2.2.12. Nuevas Tendencias Post Covid-19.

A raiz del covid-19 y la cuarentena que se atraveso, las personas se tuvieron que
adaptar a la nueva realidad que se vivia, esto introduciendo nuevas ideas en las personas, que

se gestaban por todo lo que se vivia en ese contexto.

Segun el informe técnico tendencias y habitos del consumidor 2020 y su impacto en el
covid-19 (Asociacion De Exportadores [ADEX], 2020), indica que hay 10 nuevas tendencias

mundiales nuevas del consumidor:



40

Los cambios también se vieron afectado en el comportamiento de compra y del
consumidor, ya que se vio una aceptacion ante el uso de Inteligencia Artificial
(Al), ya que podrian realizar algunas actividades en reemplazo de los humanos,
para asi evitar el acercamiento y asi un posible contagio, esto justamente
oriento a las empresas a la 1+D, poniendo a las empresas mas competitivas y

eficientes en sus procesos y actividades.

Para poder generar una conexion empresa-consumidor, ahora se tiene que
realizar en tiempos infimos, que con solo una pre visualizacién del contenido,
pueda conectar con el consumidor , y esto se debe al aumento de informacién
que recibimos en internet y que causa que ante una eleccion de algin producto
0 servicio, se tenga que elegir entre varias opciones, dando un tiempo reducido
de andlisis por cada propuesta, haciendo que la empresa tenga que generar

contenido que capte rapido la atencion de su consumidor.

La movilidad, esta teniendo un papel importante en la sociedad, ya que ahora
las personas buscan poder movilizarse solos, y ya no en el transporte
convencional (transporte publico y particular), puesto que evitan el
aglomeramiento de personas, Y las soluciones mas buscadas son los scooters,
bicicletas y motos eléctricas, que también son buscadas para ayudar en la no

contaminacién ambiental.

Al estar en un mundo mas interconectado, las necesidades de los consumidores
se salen a relucir méas, siendo una demanda mas amplia que tienen que atender

las empresas actualmente, y que las mismas empresas estan mejorando sus
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bienes y servicios para poder llegar a mas consumidores, de diferentes

segmentos, edades y necesidades.

Las tendencias en el cuidado de la salud, se volvié mas latente y comudn en la
sociedad, la tendencia Minding Myself, que promueve la salud y bienestar
mental, con el confinamiento las personas pudieron llegarse a sentir estresadas
y ansiosas por el agobio del encierro, actualmente hay mas apoyo en esta
tendencia mundial de salud mental, ya que es fundamental para el desarrollo

integral de la persona en la sociedad.

El hogar tomo otra perspectiva durante el covid-19, puesto que alli es donde se
realizaban todas las actividades que se hacian afuera, tal como el teletrabajo,
los estudios y las reuniones sociales que se realizaban por medio de chats y

videochats.

Las personas desean tener una atencion mas personalizada, pero para ello se les
pide informacidon personal la genera una preocupacién ya que se les otorga
mucha informacion a varias empresas tecnoldgicas, corriendo los riesgos que

implica el compartimiento de datos via internet.

El mundo se convirtié en un solo mercado, donde el espiritu de pertenencia a
lo nuestro, hace que los productos locales sean referentes nacionales, esto se ve
en la mayor incidencia de compra de productos y/o servicios locales, dando

apoyo a lo nuestro.

El cambio climatico jugd un papel importante en estos Gltimos afios, dando

mas realce a la sostenibilidad medioambiental, siendo los lideres més activos
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en el cambio y reduccion de desperdicios, las generaciones jovenes, impulsado
la logistica verde, la logistica inversa, la optimizacion de recursos y estrategias

para cuidar el medio ambiente.

e Para no agudizar los problemas de salud, se pone en observacion la
contaminacion del aire, ante tanta produccién que contamina pueblos, ciudades
y naciones, algunas organizaciones y marcas estan dirigiendo esfuerzos de
concientizacion ambiental, tanto para empresarios que reformulen sus procesos
productivos y operativos como también a personas que intentan mejorar la
calidad de vida en sus comunidades y el mundo a base de reestructuraciones de

procesos que contaminan y del cuidado que se tiene que tener.

2.2.13. Recomendaciones de las Nuevas Tendencias y Habitos Post Covid.

Los nuevos retos que tienen los empresarios con respecto a la nueva normalidad,
hacen que aumente la competitividad y por ello la calidad de su servicio, ajustandose a los

nuevos requerimientos de los consumidores.

Para la ADEX (2020), en su informe técnico, recomienda a los empresarios una serie

de puntos para aumentar su competitividad y estar listo ante cualquier suceso que acontezca.

e Estar informados sobre los cambios, tendencias, oportunidades, negocios
nacionales e internacionales y extraer informacion de las economias, sucesos,
entre otros.

e Apoyarse de herramientas informaticas, como Google Alerts, que ayuda en la

supervision de los contenidos que pueden interesar a la empresa, relacionado al



43
rubro donde se encuentre o directamente a los productos relacionados de la
empresa.

Estar informados de los habitos, tendencias, comportamientos de consumo,
tanto para su mercado meta y mercado en general.

Analizar las industrias y/o lugares (paises, ciudades, etc.) donde se quiere
llegar, analizando sus fortalezas, debilidades, las oportunidades y amenazas
que se puedan presentar.

Mejorar la adaptabilidad en los negocios, ya que mientras mas rapido la
empresa se pueda adaptar a un nuevo contexto, tiene mas oportunidades de

responder rapido ante cualquier eventualidad que ocurra en el mercado.
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Capitulo I11: Metodo

3.1. Tipo de Estudio

El presente trabajo de investigacion corresponde al tipo de estudio cuantitativo ya que
se desarrollara de manera secuencial y sera probatorio, y de alcance descriptivo en razén a
que los datos obtenidos permitiran describir cuales son los factores del comportamiento del
consumidor de personas mayores de edad, en la asistencia a restaurantes al aire libre. Y de
tipo transversal, ya gque se analizara las variables en un determinado tiempo y espacio.

(Hernandez, et, al 2014)

3.2. Poblacion.

Se considera como universo total de estudio a la poblacion mayor de edad, habitantes
de Arequipa metropolitana, siendo un total de 1,117 275 habitantes en Arequipa

metropolitana (INEI, 2018).

3.3. Muestra.

Asi mismo, las muestras para la investigacion se analizaran a personas perteneciente
de los NSE A, By C, que representan el 56.1% de la poblacién arequipefia (APEIM, 2021),
siendo el universo de estudio de la investigacion, 651 371 personas que residen en Arequipa

metropolitana y que pertenecen al NSE A, By C. (Anexo 2.)

Se aplicara un muestreo probabilistico con la formula:

= NZZ? pq
(N-1)E2+Z%pq
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Donde:

n=651 371

E=0.05

P=0.5

Q=0.5

Z=1.96 (Nivel de confianza al 95%)

Dando un resultado de, n= 384, que esta sera la muestra para la aplicacién del

instrumento.

3.4. Técnicas del Instrumento.

Para la investigacion se aplicara un cuestionario estructurado que sera repartido de

manera virtual.

3.5. Instrumento.

Se creard un instrumento ad hoc, acorde a las necesidades y requerimientos de la
investigacion, basandose del marco tedrico extraido de la literatura. Teniendo una

extension de 22 items. (Apéndice 1.)

3.6. Metodologia en la Propuesta del Instrumento.

1. Anélisis del marco tedrico
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2. Generar una lluvia de ideas con respecto a los temas.

3. Extraccion de afirmaciones mas idéneas.

4. Analisis semantico de las afirmaciones seleccionadas

5. Balance entre la cantidad de items por factor.

6. Estructurar los items en respectos a los factores del comportamiento del

consumidor.

7. Validacidn de juicio de expertos

8. Realizacién de Prueba Piloto.

9. Validacidn de consistencia interna (Alfa de Cronbach), con respecto a las

deficiencias vistas en la prueba piloto.

10. Encuesta puesta en practica.

11. Recopilacion de informacion

3.7. Validacién del instrumento

Para la validacion se recurrio a la opinion de dos conocedores profundos del ambito
del comportamiento del consumidor, que determinar los por menores del instrumento, dando
su veredicto sobre la aplicabilidad del instrumento, guiandose de una matriz donde se puedan

observar la pertenencia, relevancia y claridad de los items (Apéndice 3.).

Para la validez de consistencia interna del instrumento se utilizara el coeficiente de

alfa, que este indice, se usa para medir la confiabilidad del tipo consistencia interna de escala,
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se usa para medir la magnitud del instrumento, que tan correlacionado estan los items del

instrumento. (Celina & Campo, 2005).

El coeficiente da un resultado de 0.00 a 1.00, pero el nivel minimo para considerar un
instrumento valido es desde 0.7. Por debajo de ese valor la consistencia interna de la escala
utilizada es baja, por encima de 0.7 demuestra una fuerte relacion entre los items del

instrumento. (Celina & Campo, 2005).

Tabla N° 2.

Niveles de fiabilidad del alfa de Cronbach

Nivel de Fiabilidad Valor del alfa de
Cronbach
Excelente 10.9, 1]
Muy bueno 10.7, 0.9]
Bueno 10.5,0.7]
Regular 10.3, 0.5]
Deficiente 0-0.3]

Nota, extraido de, Alfa de Cronbach para validar de uso de TIC’s en docentes universitarios,

Tupanta, et, al. (2017)

3.8. Cronograma del Proyecto.



Figura N° 4.
Flujograma de actividades en la investigacién
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Capitulo 1V: Resultados y Discusion

4.1. Fiabilidad del instrumento

Para la validacion por juicio de expertos, que validaron la pertenencia de la relacion
del item con el concepto teorico, la relevancia del item con la dimension presentada y la
claridad del enunciado, si es claro, conciso, exacto y directo, se realizé mediante una matriz
donde se establece a cada item, tiene la respectiva, pertenencia, relevancia y claridad con el
tema a investigar (Apéndice 3.).

Tabla N° 3.
Consolidado Validacién de Expertos

Expertos Opinidén
Experto 1 Aplicable
Experto 2 Aplicable

Nota, elaboracion propia

Para hallar el coeficiente de alfa se recurrird a la herramienta IBM SPSS Statistics v21,
donde el resultado fue de:

Tabla N° 4.
Procesamiento de datos

Resumen del procesamiento de los casos

] %
Casos  Validos a4 88,9
Excluidos® 43 11,1
Total aar 100,0

a. Eliminacian por lista hasada en
todas las variables del
procedimiento.

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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Una vez realizada una prueba de llenado con 387 personas, se consolidaron los datos
para poder generar el alfa de Cronbach, donde el software excluyo a 43 datos, esto se debe a
que esos 43 son las personas que no continuaron con la realizacion de la encuesta tras la

respuesta negativa que los excluye de la investigacion.

Tabla N° 5.
Alfa de Cronbach

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

239 16

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

En el software IBM SPSS, dio un resultado con respecto a los 16 items del
instrumento y a los sujetos de muestra, dio un resultado de Alfa de Cronbach de 0.839, que
segun los niveles de Duque et al. (2017). El instrumento posee un nivel muy bueno de

fiabilidad.

4.2. Resultados e Interpretacion del Analisis Cruzado:

Se extrae los resultados de la informacion obtenida por las encuestas, y que fueron
procesados por el software IBM SPSS Statistics v21. Donde se realizaron analisis cruzados de

los datos, para la posterior correlacion.

4.2.1. Relacién Género - Frecuencia de Asistencia:
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Tabla N° 6.
Tabla de relacion género - frecuencia de asistencia.

Tabla de comtingencia Género * Usualmentefrecuentaalmenos vezalmesarestaurantes

Usualmentefrecuentaalmenos
1wezalmesarestaurantes
Mo S Total

Género Femeanino Recuento 20 13232 1532
2 dentro de
Usualmentefrecuentaalm 46 59 P 20 590
enosivezalmesarestaura ' ' '
ntes

Masculino Recuento 23 211 234

%% dentro de
Usualmentefrecuentaalm
enosilvezalmesarestaura 53.5% 61,3% 60,5%
ntes

Total FRecuento 43 344 387
%% dentro de
Usualmentefrecuentaalm
enosilvezalmesarestaura 100.0% 100.0% 100.0%
ntes

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

Figura N° 7.
Graéfico de barras de la relacion género - frecuencia de asistencia.

Grafico de barras

U s e oo sl s  wesaies
250 iy
Ero = §=1

200

1350

Recuento

100

S0

Femenino Masculino

Género
Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
La relacion género con la pregunta de asistencia minima de 1 vez al mes, nos
demuestra que, el 40% de los encuestados fueron mujeres y el 60% fueron varones, y que el

88% del total de encuestados indican que, si van a restaurantes 1 vez como minimo al mes, y



siendo el género femenino el grupo de menor intencion de visita, siendo el 5% de los

encuestados totales.

4.2.2. Relacion ocupacion - frecuencia de asistencia

Tabla N° 7.
Tabla de relacion ocupacion - frecuencia de asistencia.

Tabla de contingencia Ocupacion * Usualmentefrecuentaalmenos 1vezalmesarestaurantes

Usualmentefrecuentaalmenos
Tvezalmesarestaurantes
M Si Total
Ccupacién  Estudiante universitario - Recuento 4 73 77

instituto 9% dentro de
Lsualmentefrecuentaalm
enoslvezalmesarestaura 8.3% 212% 19.8%
ntes

Otro Recuenta 1 27 23
% dentro de
Lsualmentefrecuentaalm
enoslvezalmesarestaura 23% 7.8% 7.2%
ntes

Trabajador dependiente Recuento 28 178 208
% dentro de
Lsualmentefrecuentaalm 67 4% 59 0% 5370
enoslvezalmesarestaura ! < '
ntes

Trabajador independiente Recuento 9 (i) T4
% dentro de
Lsualmentefrecuentaalm
enoslvezalmesarestaura 209% 189% 181%
ntes

Total Recuenta 43 344 |y

% dentro de
Lsualmentefrecuentaalm
enoslvezalmesarestaura 100.0% 100.0% 100.0%
ntes

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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Figura N° 6.

Gréfico de barras de la relacién ocupacion - frecuencia de asistencia.
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Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

En la relacion ocupacion con la pregunta de visitar minimamente 1 vez al mes a
restaurantes, demuestra que, el trabajador dependiente con un 53 % es quien asiste como
minimo 1 vez al mes a restaurantes, seguido de los trabajadores independientes que el 19%
asiste como minimo 1 vez a restaurantes, asi mismo el grupo que menos asiste con 7% de
asistencia, son personas que se dedican al cuidado de la casa o no pertenecen actualmente a la
Poblacién Econdmicamente Activamente. En su contraparte, se identifico que del total de

encuestados, el 11% (43 encuestados) respondi6 que no asiste a restaurantes ni 1 vez al mes.

4.2.3. Relacidn, edad — género



Tabla N° 8.

Tabla de relacion edad - género.

Tahla de contingencia Edad * Género

54

Género
Femenino | Masculino Total
Edad 18-28 Fecuento 7 V2 150
% dentro de Género 51,0% 30,8% 38,8%
29-39 Recuento ar 215 133
% dentro de Género 24.2% 41,0% 34.4%
40-50 Recuento 26 45 72
% dentro de Género 17.0% 19,7% 18,6%
51-60 Fecuento G 14 20
% dentro de Género 3,9% 6,0% 5,2%
1 amas Recuento ] 3] 12
% dentro de Género 3,9% 2.6% 3.1%
Total Recuento 153 234 387
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%
Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
Figura N° 7.
Gréfico de barras de la relacién edad - género
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Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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En la relacion de la edad con el género, demuestra que el mayor grupo de encuestados
con 38% son personas entre los 18 a 28 afios de edad, representan casi la misma cantidad
entre las personas, pero donde el 52% de este grupo son mujeres, siendo el Unico grupo de
edad, donde hay mas mujer que varones. En el grupo de 29 a 39 afios, el grupo que mas
diferencia tiene con respecto a los géneros, donde los varones ocupan el 72% de participacion
en este grupo de edad. Siendo las personas mayores de 61 afios las que menos representan a la

muestra con un 3%.

4.2.4. Relacion, ocupacion - género.

Tabla N° 9.
Tabla relacion ocupacion - género.

Tabla de contingencia Ocupacion * Género

GEnero
Femenino | Masculino Total

Ocupacion  Estudiante universitario - Recuento 42 35 77
instituto % dentro de Género 27 5% 15.0% 19,3%

Otro Recuento 10 18 28

% dentro de Género 6,5% 7.7% 7,2%

Trahajador dependiente Recuento 62 146 208

% dentro de Género 40,5% 62,4% 53,7%

Trahajadorindependiente  Recuento 39 34 74

% dentro de Género 255% 15,0% 19,1%

Total Recuento 163 234 387y
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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Figura N° 8.
Gréfico de barras de la relacion
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Nota, elaboracidn propia, extraido de IBM SPSS.

En la relacion entre la ocupacién de los encuestados respecto a su género, demuestra
que, la ocupacién con mayor frecuencia son trabajadores dependientes con un 53% del total
de encuestados, en el cual el varon representa el 62% de los trabajadores dependientes y el
segundo bloque mas representativo son los estudiantes tanto universitarios como técnicos, que

este grupo representa un 19% del total encuestado, y donde el 54% de las mujeres.

4.2.5. Relacion preferencia de espacios abiertos- género



Tabla N° 10.

Tabla de relacidn género con la preferencia a espacios abiertos.

Tabla de contingencia Prefiereirarestaurantesconespaciosabiertosyaqueconsid * Género

S7

Género
Femenino Masculino Total

Prefiereirarestaurantesco Recuento 20 23 43
Eﬁgfdamsame””s?aq“ec % dentro de Género 13,1% 9,8% 1,1%
Mo Recuento 1 3 4

% dentro de Género 0,7% 1,3% 1,0%

Mo es relevante parami.  Recuento 42 50 a2

% dentro de Género 27,5% 21, 4% 23,8%

Si Recuento an 158 248

% dentro de Género 53,8% 67,59% G64,1%

Total Recuento 153 234 387
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracidn propia, extraido de IBM SPSS.

Figura N° 9.

Graéfico de barras de la relacion género con la preferencia a espacios abiertos.
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Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.



En la relacion de preferencia de espacios abiertos con el género de los encuestados,

resulta que el 64% de los encuestados si tiene la preferencia de asistir a restaurantes con

espacios abiertos, donde el 40% del total de encuestados fueron varones y el 23% fueron

mujeres. Mientras que solo el 1% de los encuestados no tiene preferencia de asistir a espacios

abiertos. Asi mismo, una parte importante de los encuestados el 23% difieren de los dos

puntos de vista, e indica que los espacios abiertos no es algo relevante en la eleccion de un

restaurante.

4.2.6. Relacién gasto aproximado - género

Tabla N° 11.

Tabla de relacion del gasto aproximado con género.

Tabla de contingencia CuandovaustedaunrestauranteCuantosuelegastaraproximad * Género

Género
Femenino | Masculino Total

Cuandovaustedaunresta Fecuento 20 23 43
uranteCuantosuelegastar % dentro de Género 13.1% 9,8% | 11.1%

aproximad ' ' '
101.00-200.00 Recuento a0 a3 133
% dentro de Género 27% 35 5% 34,4%
201.00-300.00 Recuento 20 16 36
% dentro de Género 131% f,8% 93%
301.00-400.00 Recuento 1 2 3
% dentro de Género 0,7% 0,9% 0,8%
50.00-100.00 Recuento 2 110 172
% dentro de Género 40 5% 47 0% 44 4%
Total Fecuento 153 234 kl-n
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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Figura N° 10.
Gréfico de barras de la relacién del gasto aproximado con género.
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Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

En la relacion de género de los encuestados con la cantidad promedio de gasto en un
restaurante, demuestra que los encuestados gastan en su mayoria de 50 a 200 soles por salida
a restaurantes, representando el 44% del total de encuestados que gastan en promedio 50 a
100 soles por salida, y el 34% gasta en promedio de 101 a 200 soles. Mientras que solo 3

personas (0.8%) de los encuestados gastan en salida hasta 400 soles.

4.2.7. Relacién Zona de residencia - gasto promedio en restaurantes
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Figura N° 11.
Gréfico de barras de la relacion
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Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

En el gréfico de barras (Figura N° 10.), expresa que los distritos donde mas hay gasto
en el consumo son los distritos de Arequipa (Cercado), Paucarpata y Cerro Colorado, esto
también influenciado por la densidad poblacional de estos distritos, ya que son los méas
habitados en Arequipa Metropolitana. Asimismo, la tendencia mas elevada entre estos

distritos es el gasto promedio de gasto en restaurantes de 50 a 100 soles por salida.

4.2.8. Relacion Género - items:

4.2.8.1. Relacién género - item 1



Tabla N° 12. )
Tabla de relacién género con Item 1.

Tabla de comtingencia

Geénero
Femenino Masculino Total
11 1.0 Recuento 25 25 50
% dentro de Género 18,8% 11,8% 14 5%
2.0 Recuento 13 20 33
% dentro de Género 9,8% 9.5% 9,6%
3,0 Recuento 52 52 104
% dentro de Género 3891% 24 5% 30,2%
4.0 Recuento 26 a5 21
% dentro de Género 19,5% 26,1% 23,5%
5.0 Recuento 17 549 TG
% dentro de Género 12,8% 28,0% 221%
Total Recuento 133 211 344
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%
Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
Figura N° 12.
Grafico de barras de la relacion género con item 1.
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En la relacion del género de los encuestados con la afirmacion: “antes de ir a un
restaurante, me guio de los lugares donde mis conocidos van, asi sea un lugar cerrado sin
espacios al aire libre.” Se puede extraer que casi la mitad (45%) de los encuestados estan de
acuerdo y totalmente de acuerdo de que sus elecciones, son influenciadas por las experiencias
de sus conocidos que les comentan sobre el restaurante. Mientras que el 24% de los
encuestados, las experiencias que le comentan sus conocidos, no es relevante para la eleccion

del restaurante.

4.2.8.2. Relacién género - item 2

Tabla N° 13. )
Tabla de relacién género con Item 2

Tabla de comtingencia

GEnero
Femenino Masculino Total

12 1.0 Recuento 3 1 4
% dentro de Género 2,3% 0,5% 1,2%

2,0 Recuento 4 5 =]

% dentro de Género 3,0% 2.4% 2,6%

3,0 Recuento 2 3T G0

% dentro de Género 17,3% 17,5% 17, 4%

4.0 Recuento 2 57 2 1=

% dentro de Género 24 1% 31,8% 28.8%

5.0 Recuento 71 101 172

% dentro de Género 53,4% 47, 9% 50,0%

Total Recuento 133 211 344
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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Figura N° 13. )
Gréfico de barras de la relacion género con Item 2.
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Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

La relacion del género con la afirmacion “Siempre tengo lugares ya predefinidos para
ir, en base a mis gustos.” Donde el 78% de los encuestados estan de acuerdo y totalmente de
acuerdo de que ellos van a restaurantes que han podido conocer, por el ambiente, comida o
tematica y que estos sean del gusto propio del encuestado. Mientras que el 3% no tiene una
decision predefinida sobre los restaurantes en base a sus gustos. Los varones es el género con

predominancia en la afirmacion.

4.2.7.3 Relacion genero - item 3



Tabla N° 14. )
Tabla de relacién género con Item 3.

Tabla de contingencia

64

GEnero
Femenino Masculino Total
13 1.0 Recuento =] 14 23
%% dentro de Género 65,8% 5,56% 6,7%
2.0 Recuento 13 19 3z
%% dentro de Género 9.8% 9,0% 9,3%
3,0 Recuento 39 53 92
% dentro de Género 29,3% 251% 26,7%
4.0 Recuento 29 48 77
% dentro de Género 21,8% 22.7% 22,4%
5.0 Fecuento 43 7T 120
% dentro de Género 32,3% 36,5% 34,9%
Total Recuento 133 211 344
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%
Nota, elaboracidn propia, extraido de IBM SPSS.
Figura N° 14.
Grafico de barras de la relacion género con item 3.
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En la relacion de género del encuestado con la afirmacion, “Solo voy a restaurantes
que tengan precio acorde a mis ingresos.” Se extrae que, 57% de los encuestados avalan la
afirmacion estando de acuerdo y totalmente de acuerdo, que es importante para ellos ir a
restaurantes que reflejan una imagen de ellos en relacion a sus ingresos. Mientras que 16%
considera que no es necesario asistir a restaurantes que sean acorde a sus ingresos promedios.

Los varones es el género con predominancia en la afirmacion.

4.2.7.4. Relacién género - item 4

Tabla N° 15. )
Tabla de relacién género con Item 4.

Tabla de contingencia

GEénero

Femenino Masculino Total

14 1,0 Recuento G 18 2
% dentro de Género 4 59, 2,5% 7.0%
2.0 Recuento 23 27 50
% dentro de Género 17,3% 12,8% 14, 5%
3.0 Recuento 35 35 To
% dentro de Género 26,3% 16,6% 20,3%
4.0 Recuento 26 44 70
% dentro de Género 19.5% 20,9% 20,3%
5.0 Recuento 43 ar 130
% dentro de Género 32.3% 41 2% 37,8%
Total Recuento 133 211 344
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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Figura N° 15. )
Gréfico de barras de la relacion género con Item 4.
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Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

La relacion género del encuestado con la afirmacion, “antes de ir a un nuevo
restaurante siempre me aseguro que el ambiente sea abierto para prevenirme del Covid-19.”
Donde, 58% de los encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con la afirmacion,
de que la eleccion de asistencia a un nuevo restaurante tiene que contar con espacios abiertos
por prevencion, es importante en su decision final para la asistencia a un nuevo restaurante.

Los varones es el género con predominancia en la afirmacion.

4.2.7.5. Relacién género - item 5



Tabla N° 16.

Tabla de relacion género con item 5.

Tabla de contingencia

67

GeéEnero
Fermenino Masculino Total

15 1,0 Recuento 3 10 13
2% dentro de Género 2.3% 4. 7% 3,8%

2,0 Recuento 13 14 27

2% dentro de Género = =1 5,6% T, 8%

3,0 Recuento 28 38 (515

% dentro de Género 21.,1% 18,0% 19,29%

4.0 Recuento 30 56 286

% dentro de GEénero 22,6% 256,5% 25 0%

5.0 Recuento 549 93 152

2% dentro de Género 44 4% 44 1% 44 2%

Total Recuento 133 211 344
% dentro de Geénero 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

Figura N° 16.

Gréfico de barras de la relacion
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Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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En el andlisis de la Tabla N° 16. de la relacion de generos del encuestado con la
afirmacion, “Suelo ir a nuevos restaurantes que me recomiendan mis amistades y/o circulo
cercano.” Indica que, el 69% de los encuestados estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con
la recomendacién de gente cercana a ellos, esta recomendacidon es un alto influenciador en las
decisiones de asistencia a un local. Asimismo, el 11% de los encuestados, indica que la
recomendacion boca a boca, no termina siendo relevante para que los influencie a ellos en la
eleccion de un restaurante, siendo las mujeres el género con mayor desacuerdo de la

afirmacion.

4.2.7.6. Relacién género - item 6

Tabla N° 17. )
Tabla de relacién género con Item 6.

Tabla de contingencia

Género

Femeanino Masculino Total
16 1.0 Recuento 4 5 LE]
% dentro de Género 3.0% 2,4% 2,6%

2.0 Recuento 15 13 2
% dentro de Género 11,3% 6,2% 3.1%
3.0 Recuento 39 36 75
% dentro de Género 29,3% 17,1% 21,8%
4.0 Fecuento 50 56 106
% dentro de Género 37, 6% 26,5% 30,8%
50 Fecuento 2 101 126
% dentro de Género 18,8% 47.9% 36,6%
Total Recuento 133 211 344
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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Figura N° 17. )
Gréfico de barras de la relacion género con Item 6.

Grafico de barras

120
W10
W0
(30
W40
100 Cso

80

607

Recuento

204

0= T T
Femenino Masculino

Género

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

La relacion descrita en el género del encuestado con la afirmacion, “Siempre voy a
restaurantes donde va mi familia, siendo en su mayoria de veces restaurantes con espacios
abiertos.” Donde se recopila que, el 67% de los encuestados estdn de acuerdo y totalmente de
acuerdo con la afirmacidon, que nos demuestra que la relacion con la familia es importante
para ellos, ya que asisten por, costumbre, calidad, nostalgia, etc. y estos factores influyen en la
asistencia a restaurantes que sean en su mayoria, restaurantes libres, que justamente los
restaurantes familiares suelen tener espacios cerrados y también abiertos. Mientras que el 10%
de los encuestados que el 52% de este segmento son mujeres, que indican que no siempre

asisten a restaurantes donde va su familia.

4.2.7.7. Relacion género - item 7



Tabla N° 18. )
Tabla de relacién género con Item 7.

Tabla de comtingencia

70

Ganero
Femenino Masculino Total

17 1,0 Recuento 7 K 14
% dentro de Género 5,3% 3.3% 4.1%

2.0 Recuento T 20 27

% dentro de Género 5,3% 9,5% 7.,8%

3,0 Recuento 46 37 83

% dentro de Género 34,6% 17,5% 24 1%

4.0 Fecuento 33 61 94

% dentro de Género 24,83% 28,9% 27,3%

5.0 Recuento 40 86 126

2% dentro de Género 30,1% 40,8% 36,6%

Total Recuento 133 211 344
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

Figura N° 18. i
Graéfico de barras de la relacion género con Item 7.
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Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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En la relacion del género del encuestado con la afirmacion, “Usualmente me gusta ir a
restaurantes con espacios abiertos que sean del agrado de mis amistades, para compartir
todos.” Donde el 63% de los encuestados responden estar de acuerdo y totalmente de acuerdo
ante la afirmacién, ya que consideran que la opinion de sus amigos para la eleccion del
restaurante es muy importante, mientras que, el 11% de los encuestados indican que indican

lo contrario. Los varones es el género con predominancia en la afirmacion.

4.2.7.8. Relacién género - item 8

Tabla N° 19. )
Tabla de relacién género con Item 8.

Tabla de contingencia

GEnaro
Femenino Masculino Total

12 1.0 Recuento 44 38 2
%% dentro de Género 33.1% 182,0%: 23,8%

2.0 Recuento 37 46 23

% dentro de Género 27.8% 21.,8% 24 1%

32,0 Recuaento 22 54 Eils]

% dentro de Género 16,5% 25 6% 221%

4.0 Recuanto 21 46 567

% dentro de Género 15.8% 21,8% 19,5%

5.0 Recuanto =] 27 36

% dentro de Género 5,9% 12,8% 10,5%

Total Recuenta 133 211 344
26 dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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Figura N° 19. )
Gréfico de barras de la relacion género con Item 8.
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Nota, elaboracidn propia, extraido de IBM SPSS.

En la relacion de género del encuestado con la afirmacion, “Suelo ir a restaurantes
concurridos por personas influyentes sin importar que no sean de espacio abierto.” Donde el
47% de los encuestados indican estar en desacuerdo y total desacuerdo con la afirmacion, ya
que consideran que no es relevante la recomendacion de personas influyentes, en la decision
de elegir un restaurante. Mientras que el 30% de los encuestados si estan de acuerdo y
totalmente de acuerdo de asistir a restaurantes que fueron sus influencers, ya que consideran
una opinién favorable para el restaurante. Los varones es el género con predominancia en la

afirmacion.

4.2.7.9. Relacion género - item 9



Tabla N° 20.

Tabla de relacion género con item 9.

Tabla de comtingencia

73

GEnero
Femenino Masculino Total
19 1,0 Recuanto 4 9 13
% dentro de Género 3,0% 4 3% 3,8%
2,0 Recuanto 12 22 34
%% dentro de Género 9,0% 10,4% 0,.9%
3,0 Recuanto 34 35 59
25 dentro de Género 25,6% 16,6% 20,1%
4.0 Recuaento 34 43 i
2% dentro de Género 25,6% 20,4% 22,4%
5.0 Recuaento 449 102 151
2% dentro de Género 36,8% 48,3% 43,9%
Total Recuanto 133 211 344
2% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%
Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
Figura N° 20.
Grafico de barras de la relacion género con item 9.
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En la relacion del género de los encuestados con la afirmacion, “Usualmente voy a
restaurantes de ambiente abierto porque son seguros contra el covid-19.” Donde el 66% de los
encuestados indican que estan de acuerdo y totalmente de acuerdo, de que cuando van a
restaurantes usualmente eligen como rutina a restaurantes con espacios seguros, ya que se
sienten mas seguros ante el Covid 19. Asimismo, el 13% de los encuestados consideran que
ya no es necesario ir a restaurantes con espacios abiertos. Los varones es el género con

predominancia en la afirmacion.

4.2.7.10. Relacion género - item 10

Tabla N° 21. )
Tabla de relacién género con Item 10.

Tabla de comtingencia

Género
Femeanino Masculino Total

Ha 1,0 Recuento ar 33 7o
% dentro de Género 27.8% 15 6% 20,3%

2.0 Recuento 14 43 ar

% dentro de Género 10,5% 20, 4% 16,6%

3,0 Recuentao 38 63 101

% dentro de Género 28,6% 29 9% 29,4%

4.0 Recuento 28 3s 63

% dentro de Género 21,1% 16,6% 18,3%

5.0 Recuento 16 3T 53

% dentro de Género 12,0% 17,5% 15,4%

Total Recuento 133 211 344
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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Figura N° 21. )
Gréfico de barras de la relacion género con Item 10
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Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

En la relacion del género de los encuestados con la afirmacion, “Voy a restaurantes
cercanos a mi trabajo, sin importar que sean al aire libre.” Donde se extrae que, el 37% de los
encuestados, indican que estan en desacuerdo y totalmente en desacuerdo sobre la afirmacion,
donde el 40% de estas respuestas son mujeres. EI 29% de los encuestados, a veces van a
restaurantes cercanos a su trabajo. Y el 34% de los encuestados indican que, si estan de
acuerdo y totalmente de acuerdo con la afirmacion, esto indica que un tercio de los
encuestados, cuando van en blsqueda de un restaurante por su lugar de trabajo no les parece

importante que sean con espacios abiertos.

4.2.7.11. Relacion género - item 11



Tabla N° 22.

Tabla de relacion género con item 11.

Tabla de contingencia

76

GEnero
Femenino Masculino Total

111 1.0 Recuento 19 25 44
% dentro de Género 14,3% 11,8% 12,8%

2.0 Recuento 14 17 ch|

% dentro de Género 10,5% 2,1% 9,.0%

3,0 Recuento 31 56 ar

% dentro de Geénero 23,3% 26,5% 25,3%

4.0 Recuento 45 45 a0

% dentro de Género 33,8% 21,3% 26,2%

5.0 Recuentio 24 (1= 92

% dentro de Género 18,0% 32.2% 26,7%

Total Recuento 133 211 344
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

Figura N° 22.

Grafico de barras de la relacion género con item 11.
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Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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En la relacion del género de los encuestados con la afirmacion, “Usualmente voy a
restaurantes que estén acorde a mis ingresos, y estatus sin importar la infraestructura del local
(si es cerrado o abierto).” Se extrae que el 52% de los encuestados estan de acuerdo y
totalmente de acuerdo con la afirmacion, mientras el 22% de los encuestados indica lo
contrario. Esto nos indica que la mitad de los encuestados van a restaurantes que perciban

ellos que son de un nivel socioeconomico igual al de ellos.

4.2.7.12. Relacion género - item 12

Tabla N° 23. )
Tabla de relacién género con Item 12.

Tabla de contingencia

Género

Femenino Masculino Total

12 1,0 Recuento 11 13 2
% dentro de Género 2.3% 6,2% 7.0%
2,0 Recuento 15 21 36
% dentro de Género 11,3% 10,0% 10,5%
3,0 Recuento 30 33 63
% dentro de Género 22 6% 15,6% 18,3%
4.0 Recuento 31 54 85
% dentro de Género 23,3% 25, 6% 24.7%
5,0 Recuanto 46 g0 136
% dentro de Género 34,6% 42 7% 39.5%
Total Recuento 133 211 344
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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Figura N° 23. )
Grafico de barras de la relacion género con Item 12.
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Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

En la relacion del género de los encuestados con la afirmacion, “Voy a restaurantes en
los que me siento coémodo, sin importar que sean al aire libre.” Donde se extrae que, el 64%
de los encuestados, esta de acuerdo y totalmente de acuerdo de la afirmacion, mientras que el
17% de los encuestados indicaron lo contrario. Se infiere que, mas de la mitad de la muestra
tiene una predisposicion al sentirse comodos en restaurantes ya sea por el ambiente, comida,
entre otras, y el facto de espacio abierto queda como secundario. Los varones es el género con

predominancia en la afirmacion.

4.2.7.13. Relacion género - item 13



Tabla N° 24. )
Tabla de relacién género con Item 13.

Tabla de contingencia

Género
Femenino Masculino Total
113 1,0 Recuento 52 53 105
% dentro de Género 39.1% 251% 30,5%
2,0 Recuanto 13 36 49
% dentro de Género 9,3% 17,1% 14,2%
3,0 Recuento 41 42 24
% dentro de Género 30,8% 22.7% 25,9%
4.0 Recuento 17 36 53
% dentro de Género 12,8% 17,1% 15,4%
5.0 Recuento 10 38 48
% dentro de Género 7.5% 18,0% 14,0%
Total Recuento 133 211 344
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%
Nota, elaboracidn propia, extraido de IBM SPSS.
Figura N° 24. i
Gréfico de barras de la relacion género con Item 13.
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En la relacion del género de los encuestados con la afirmacion, “Solo voy a
restaurantes porque tengo hambre y no importa la infraestructura del local (si es de espacio
cerrado o abierto)”. Donde se extrae que el 44% de los encuestados opinan estar en
desacuerdo y en total desacuerdo sobre la afirmacion, mientras que el 29% indica lo contrario.
Se puede inferir que, casi la mitad de los encuestados, indican que solo asisten a restaurantes
para calmar su necesidad bioldgica como principal motivo, asi mismo el 29% va a
restaurantes por el ambiente, experiencia, comida de calidad o entre otras, como principal

motivo de asistencia. Los varones es el género con predominancia en la afirmacion.

4.2.7.14. Relacion género - item 14

Tabla N° 25. )
Tabla de relacién género con Item 14.

Tabla de contingencia

Genero
Femenino Masculino Total

114 1.0 FRecuenio 2 7 =]
% dentro de Género 1.5% 3,3% 2,6%

2.0 Recuento 4 10 14

% dentro de Género 3,0% 4 7% 4.1%

3,0 Recuento 35 43 7a

% dentro de Género 26,3% 20,4% 22, 7%

4.0 Recuento 45 45 91

% dentro de Género 33,8% 21,8% 26,5%

5.0 Recuento 47 105 162

% dentro de Género 35,3% 49 8% 44 29%

Total Recuento 133 211 344
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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Figura N° 25. )
Grafico de barras de la relacion género con Item 14.
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Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

En la relacion del género de los encuestados con la afirmacion, “Suelo ir a restaurantes
con espacios abiertos, mientras que no baje la calidad de la atencion o de los platillos.” Donde
se extrae que, 70% de los encuestados, indican que estan de acuerdo y en total acuerdo,
mientras que solo el 6% indican lo contrario, por ello se puede inferir que casi un tercio de los
encuestados prefiere sobre todo una buena comida en cualquier restaurante con o sin espacios

abiertos.

4.2.7.15. Relacion género - item 15



Tabla N° 26. )
Tabla de relacién género con Item 15.

Tabla de contingencia

82

Geanero
Femenino Masculino Total
I1a 1,0 Recuento 3 ¥ 10
% dentro de Género 2,3% 3,3% 2,9%
2,0 Recuento = 15 23
% dentro de Género 5,0% 7.1% 5,7 %
3,0 Recuento 43 46 249
% dentro de Género 32,3% 21,8% 25 9%
4.0 FRecuento 34 46 20
% dentro de Género 25,6% 21,8% 23,3%
5.0 Recuento 45 =0 142
% dentro de Género 33,8% 46, 0% 41 ,3%
Total Recuento 133 211 344
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%
Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
Figura N° 26.
Grafico de barras de la relacion género con item 15
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En la relacion del género de los encuestados con la afirmacion, “Yo suelo ir a
restaurantes de ambiente abierto porque me siento mas seguro.” Donde se puede extraer que,
el 64% de los encuestados, indican que frecuentan en su mayoria de veces restaurantes con
espacios abiertos ya que les genera seguridad de estar en ese tipo de ambiente antes que un
ambiente cerrado. Mientras que solo el 9% indica que la seguridad no seria un motivo

principal para asistir a restaurantes con espacios abiertos.

4.2.7.16. Relacion género - item 16

Tabla N° 27. )
Tabla de relacién género con Item 16.

Tabla de contingencia

Geénero
Femenino Masculino Total

N6 1,0 Recuento 5 a 13
% dentro de Género 3.8% 3,8% 3,8%

2,0 Recuento 12 10 22

% dentro de Género 9,0% 4. 7% 6,4%

3,0 Recuento 34 52 g6

% dentro de Género 25 6% 24.6% 25,0%

4,0 Recuento 34 36 70

% dentro de Género 25 6% 17,1% 20,3%

5,0 Recuanto 438 1045 153

% dentro de Género 36,1% 49 8% 44 5%

Total Recuento 133 211 344
% dentro de Género 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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Figura N° 27. )
Gréfico de barras de la relacion género con Item 16.

Grafico de barras

16

W10
Ezo
Clan
W40
100 Cso

1207

50—

607

Recuento

407

204

0= T T
Femenino Masculino

Género

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

En la relacion del género de los encuestados con la afirmacion, “Suelo ir a restaurantes
cuyo aforo sea controlado y mejor si es al aire libre.” Donde se extrae que, el 64% de los
encuestados indican estar de acuerdo y en total acuerdo, sobre la afirmacion, donde se extrae
que la mayoria de los encuestados, prefieren mantener el distanciamiento social ante cualquier
eventualidad que pueda ocurrir en el local. Asi mismo el 10% de los encuestados indican que

no es relevante para ellos el control del aforo a los restaurantes que asisten.

4.2.7.17. Relacién edad - promedio de preguntas de Factor Cultural



Tabla N° 28.

Tabla de relacion edad con el promedio de resultados de los items del factor cultura.

Tabla de contingencia

85

Edad
18-28 29-39 40-50 51-60 61 amas Total

Cultura 1,00 Recuento 0 0 1 0 0 1
% dentro de Edad 0,0% 0,0% 1,5% 0,0% 0,0% 0,3%

2,00 Recuento 2 3 2 1 0 14

% dentro de Edad 1,65% 27% 11,9% 50% 0,0% 41%

3,00 Recuento 39 31 14 3] 0 an

% dentro de Edad 28,9% 27T 7% 20,9% 30,0% 0,0% 26,2%

4,00 Recuento GE a0 33 12 2 171

% dentro de Edad 50,4% 44 6% 49 3% 60,0% 80,0% 49 7%

5,00 Recuento 26 28 11 1 2 Ge

% dentro de Edad 19,3% 265,0% 16,4% 50% 20,0% 19,8%

Total Recuento 135 112 67 20 10 344
% dentro de Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

Figura N° 28.

Gréfico de barras de la relacién edad con el promedio de resultados de los items del factor

cultura
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En el analisis de la Tabla N° 28. Nos indica que el promedio de respuestas que estan

de acuerdo y totalmente de acuerdo con las afirmaciones de los items del factor cultural fue de
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69.5% (233) encuestados, tiene una alta respuesta de estar de acuerdo y totalmente de acuerdo
con los items del factor cultura, y que todos los grupos de edades coinciden estando de
acuerdo y totalmente de acuerdo con las afirmaciones. Mientras que solo el 4.3%, indican lo

contrario, siendo esto mas afirmado por el grupo de edad de 18 a 50 afios.

4.2.7.18. Relacion edad - promedio de preguntas de Factor Social

Tabla N° 29.
Tabla de relacion edad con el promedio de resultados de los items del factor social.

Tabla de contingencia

Edad

18-28 29-39 40-50 51-60 61 amas Total
Social 1,00 Recuento 3 0 2 0 0 L
% dentro de Edad 2.2% 0,0% 3,0% 0,0% 0,0% 1.5%

2,00 Recuento g ) g 3 0 2
% dentro de Edad ITH 4 5% 11,9% 15,0% 0,0% 6,1%
3,00 Recuento 38 30 2 4 4 100
% dentro de Edad 28,9% 26,8% 34 3% 20,0% 40,0% 291%
4,00 Recuento Gd a4 2 2 4 162
% dentro de Edad A7 4% 48 2% 41 8% G0,0% 40,0% 47 1%
5,00 Recuento 24 2 G 1 2 56
% dentro de Edad 17,8% 20,5% 9 .0% 5,0% 20,0% 16,3%
Total Recuento 135 112 67 2 10 344
% dentro de Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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Figura N° 29.
Gréfico de barras de la relaciéon edad con el promedio de resultados de los items del factor
social.
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Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

En el analisis de la Tabla N° 29. Nos indica que el promedio de respuestas que estan
de acuerdo y totalmente de acuerdo con las afirmaciones de los items del factor social fue de
63.4% (218) encuestados, que poseen una alta respuesta con las afirmaciones de los items del
factor social, donde los grupos de 18 a 39 afios, son los que mas estan de acuerdo y totalmente
de acuerdo sobre los items de factor social. Mientras que el 7.6% (26) de los encuestados

tiene una respuesta negativa ante estas afirmaciones.

4.2.7.19. Relacion edad - promedio de preguntas de Factor Personal



Tabla N° 30.

Tabla de relacion edad con el promedio de resultados de los items del factor personal.

Tabla de contingencia

88

Edad
18-28 29-349 40-50 51-60 61 a mas Total

Personal 1,00 Recuento 1 0 1 0 0 2
% dentro de Edad 0,7% 0,0% 1,5% 0,0% 0,0% 0,6%

2,00 Recuento a 10 T 3 1 29

% dentro de Edad 5,9% 3,9% 10,4% 15,0% 10,0% 8,4%

3,00 Recuento 46 44 22 g 2 123

% dentro de Edad 341% 39.3% 32,8% 45 0% 20,0% 35,8%

4.00 Recuento A5 41 26 T 3 132

% dentro de Edad 40,7% 36,6% 38,8% 35,0% 30,0% 38,4%

.00 Recuento 25 17 11 1 4 ]

% dentro de Edad 18,5% 15,2% 16,4% 5,0% 40,0% 16,9%

Total Recuento 135 112 67 20 10 344
% dentro de Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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Figura N° 30.
Graéfico de barras de la relacion edad con el promedio de resultados de los items del factor
personal
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En el anélisis de la Tabla N° 30. Nos indica que el promedio de respuestas que estan
de acuerdo y totalmente de acuerdo con las afirmaciones de los items del factor personal fue
de 55.3% (190) de los encuestados que poseen una respuesta media con las afirmaciones de
los items del factor personal siendo los grupos de 18 a 39 afios los que apoyan mas estas
afirmaciones, asi mismo el 9% (31) encuestado promedio, indican que ante las afirmaciones

del item personal estan en desacuerdo y en total desacuerdo.

4.2.7.20. Relacion edad - promedio de preguntas de Factor Psicologico

Tabla N° 31.
Tabla de relacion edad con el promedio de resultados de los items del factor psicoldgico.

Tabhla de contingencia

Edad
18-28 29-34 40-50 51-60 61 amas Total

Psicologica 1,00 Recuento ] 1] 2 ] 0 2
% dentro de Edad 0,0% 0,0% 3,0% 0,0% 0,0% 0,6%

2,00 Recuento g 3 3 2 0 13

% dentro de Edad 37% 27% 4.5% 10,0% 0,0% 38%

3,00 Recuento a0 36 15 4 1 106

% dentro de Edad 37.0% 321% 22,4% 20,0% 10,0% 30,8%

4,00 Recuento a6 546 38 11 7 167

% dentro de Edad 41 5% 491% 56,7% 55,0% 70,0% 48 5%

5,00 Recuento 24 18 g 3 2 56

% dentro de Edad 17.8% 16,1% 13,4% 15,0% 20,0% 16,3%

Total Recuento 135 112 67 2 10 344
% dentro de Edad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.
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Figura N° 31.
Gréfico de barras de la relacién edad con el promedio de resultados de los items del factor
psicoldgico
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Nota, elaboracion propia, extraido de IBM SPSS.

En el analisis de la Tabla N° 31. Nos indica que el promedio de respuestas que estan
de acuerdo y totalmente de acuerdo con las afirmaciones de los items del factor psicolégico
fue de 64.8% (223), de que se puede extraer que los encuestados, tiene una alta relacién con
los items del factor psicoldgico siendo los grupos entre los 18 a 39 afios los que mas apoyan
las afirmaciones psicoldgicas. Mientras que el 4.4% de los encuestados, indican que no estan

de acuerdo y totalmente en desacuerdo sobre estas afirmaciones.
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4.3. Conclusiones:

PRIMERA. El factor cultural entre los encuestados de NSE A, By C, resulta siendo el factor
con mayor presencia en las decisiones de eleccion de restaurantes con espacios abiertos con
un 69,5% de y mientras que con un 4,3% de encuestados indicaria que no es un factor
determinante en su decision. 7 de cada 10 personas en Arequipa Metropolitana tiende a tener
mas en cuenta los factores de su cultura, subcultura y de su clase social en la que se

desarrollan para la decision de eleccidn de restaurantes con espacios abiertos.

SEGUNDA. El factor social entre los encuestados de NSE A, B y C, demuestra que el 63,4%
apoya como factor principal al factor social, asi mismo el 7,6% indica que el factor social no
seria relevante en la eleccion de restaurantes con espacios abiertos en Arequipa
Metropolitana, 6 de cada 10 personas tienden a posicionar en primera instancia como
referencia a sus grupos de interés, a su nucleo familiar y los roles y estatus que asume el
individuo en sus distintos roles sociales para la decision de eleccion de restaurantes con

espacios abiertos.

TERCERA. El factor personal entre los encuestados de NSE A, By C, resulta ser el factor
menos determinante en la eleccion a restaurantes con espacios abiertos, ya que el 55,3% de
los encuestados indica que el factor personal es el factor que primordial en su decisiones,
mientras que el 9% de los encuestados, indica que no es un factor determinante en sus
elecciones, por ello se puede inferir que 5 de cada 10 personas, tienen a posicionar primero,
sus ocupaciones, su estilo de vida, su personalidad y edad, para con ello, se pueda elegir un
restaurante con espacios abiertos en Arequipa Metropolitana de acorde a sus perspectivas

personales para la decision de eleccion de restaurantes con espacios abiertos.
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CUARTA. El factor psicoldgico entre los encuestados de NSE A, B y C, resulta ser el
segundo factor mas determinante en la eleccion de restaurantes con espacios abiertos con un
64,8% de encuestados, mientras que el 4,4% de los encuestados indican que este factor no es
nada determinante en su eleccion de restaurante con espacios abiertos en Arequipa
Metropolitana, siendo 6 de cada 10 personas tienden a influenciarse mas con respecto a sus
motivaciones personales, a la percepcion de su entorno, los aprendizajes que mantuvo a lo
largo de su vida y sus creencias y actitudes, y que todos estas variables son las que influyen en

la eleccion del restaurante con espacios abiertos en Arequipa Metropolitana.

QUINTA. Se concluye como objetivo principal de la investigacion que, la muestra
representativa de personas con NSE A, B y C en Arequipa Metropolitana, indican que los
factores mas determinantes en la eleccion de restaurantes con espacios abiertos, son el factor
cultural y el factor psicologico, lo cual en base a la literatura extraida, se infiere que al
momento de hacer la eleccion el consumidor lo que mas valora el consumidor es que el lugar
donde va ir, tenga una identidad similar a la suya y a la de su entorno, ya que asi se genera un
sentido de pertenencia de consumidor al restaurante, las personas entre los 18 a 50 afios de
NSE A, By C, son los consumidores que tienden a tener mas presente el factor cultural en sus

decisiones.

Asi mismo el segundo factor mas relevante, es el psicolédgico, ya que los consumidores
eligen restaurantes por dos motivos principales, por necesidades biologicas (hambre, sed, etc.)
y necesidades psicologicas (reconocimiento, amor, etc.), el consumidor tiene una relacién con
este factor ya que el consumidor es un ser irracional que se guia por sus necesidades,
aspiraciones y gustos, el factor psicolégico, impera mas en gente de NSE A, B y C de edades

de 18 a 39 afios, ya que son edades donde los individuos se vuelven seres mas sociables.
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SEXTA. Se entiende que estos dos factores son los mas relevantes en la eleccion de
restaurantes en Arequipa Metropolitana, ya que se relacionan, puesto que el factor cultural le
brinda al consumidor informacion sobre el entorno en el que se desenvuelve, mientras que el
factor psicologico, utiliza de cerca de informacion externa que fue aprendiendo, para poder
generar una vision Unica en cada consumidor, que esta vision le permite poder discernir
diferente de cada persona, generando diferentes gustos, preferencias, modos de resolucion,
entre otras marcas Unicas que se va formando en el consumidor, esta vision se va
transformando a lo largo del tiempo, ya que el consumidor, puede variar de locacion lo cual

cambia la cultura por ende también varia sus propias opticas.

SEPTIMA: Por todo la antes mencionado, se concluye con la investigacion que, las personas
de NSE A,B y C en Arequipa Metropolitana, con respecto a la eleccidn de restaurantes con
espacios abiertos, los factores culturales y psicoldgicos, son los factores que mas tienen una
influencia positiva en la eleccion de restaurantes con espacios abiertos, asi mismo las edades
donde es mas la injerencia de estos factores, es en personas de 18 hasta los 39 afios, y el
género que tiene mas frecuencia en la investigacion es el masculino, siendo 60% del total

encuestado.

4.4. Recomendacion:

e Serecomienda a futuras investigaciones, que, para poder extraer resultados del
instrumento mas apegados a la verdad, se realice de manera presencial-fisica y ademas
se tendria que realizar mas preguntas de control, para poder contrastar las respuestas,
pero se tiene que tomar en cuenta que algunas de las dimensiones que afectan el
comportamiento del consumidor donde son similares y puede causar confusién en el

llenado.



94

e Serecomienda, continuar con las investigaciones y analisis de las caracteristicas que
afectan el comportamiento del consumidor, tanto de parte de la academia, como por
parte del sector privado, ya que estudios como el presente, ayudan a reconocer el tipo
de consumidor que recurren a la organizacion, analizando sus preferencias, gustos y
caracteristicas influyen en su comportamiento como consumidor. Asi pues, estas
investigaciones son fundamental para iniciar el proceso de construccion del buyer
person y que las organizaciones puedan gestionar estrategias enfocadas en los clientes

de su nicho.

e Se recomienda al sector gastronémico que, apliquen estrategias de captacion de
clientes enfocados a: personas jovenes de 18 a 39 afios de NSE A, B y C, ya que
representan cerca del 70% de personas que visitan restaurantes en promedio y que
dentro de estas estrategias, sean bajo la perspectiva cultural, ya que la mayoria de
consumidores tienen en principalmente en cuenta las influencias de su cultura,
subcultura y la clase social en donde se desenvuelve y la perspectiva psicoldgica, ya
que los consumidores relacionan sus necesidades con sus motivaciones personales, su
percepcidn con el entorno, sus creencias, actitudes y conocimientos, siendo estas dos
caracteristicas las mas influyentes en el comportamiento del consumidor para la

asistencia en Restaurantes al aire libre en Arequipa Metropolitana.
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Apéndice.

Apéndice 1.

Encuesta de analisis de factores del comportamiento del consumidor en personas mayores de

18 afos, en la asistencia de restaurantes al aire libre.

1. Edad
a)18-28
b)29-39
€)40-50
d)51-60

e) 61 a méas

3. Geénero
a) Masculino
b) Femenino
2. Ocupacion
a) estudiante de pregrado — instituto
b) trabajador dependiente
c) trabajador independiente

e) otros

3. Zona de residencia del distrito de Arequipa

Arequipa Characato Paucarpata Tiabaya

Alto Selva A. J. Hunter Quequena Uchumayo

J. By Rivero Mariano Melgar Sabandia Yanahuara
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Cayma Miraflores Sachaca Yura
Cerro Mollebaya Socabaya
Colorado

4. ;Usualmente frecuenta al menos 1 vez al mes a restaurantes?

a) Si
b) No

Si, la respuesta fue No, gracias por participar.

5. ¢Prefiere ir a restaurantes con espacios abiertos, ya que considero que son mejores contra el

covid-19?

a) Si
b) No

c) No es relevante para mi.

6. Cuando usted va a un restaurante,¢;cuanto suele gastar aproximadamente?

a) 50.00-100.00
b) 101.00-200.00
c) 201.00-300.00
d) 301.00 a 400.00
e) 401.00 a méas

De acuerdo a las siguientes afirmaciones, en la escala de Likert coloque del 1 al 5, siendo 1

totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

NO

items

ua ajuawijelo

(ZJ OpIamIesaqg

TSN Y

7y opIameadg

opJande ap aluaW[el0 |
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7 | Antes de ir a un restaurante, me guio de los lugares donde mis
conocidos van, asi sea un lugar cerrado sin espacios al aire
libre.

8 | Siempre tengo lugares ya predefinidos para ir, en base a mis
gustos.

9 | Solo voy a restaurantes que tengan precios acorde a mis
ingresos.

10 | Antes de ir a un nuevo restaurante siempre me aseguro que el
ambiente sea abierto para prevenirme del covid-19.

11 | Suelo ir a nuevos restaurantes que me recomiendan mis
amistades y/o circulo cercano.

12 | Siempre voy a restaurantes donde va mi familia, siendo en su
mayoria de veces restaurantes con espacios abiertos.

13 | Usualmente me gusta ir a restaurantes con espacios abiertos
que sean del agrado de mis amistades, para compartir con
todos.

14 | Suelo ir a restaurantes concurridos por personas influyentes
sin importar que no sean de espacio abierto.

15 | Usualmente voy a restaurantes de ambiente abierto porque son
seguros contra el covid-19.

16 | Voy a restaurantes cercanos a mi trabajo, sin importar que
sean al aire libre.

17 | Usualmente voy a restaurantes que estén acorde a mis

ingresos, y estatus sin importar la infraestructura del local (si
es cerrado o abierto).
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18 | Voy a restaurantes en los que me siento comodo, sin importar
que sean al aire libre.

19 | Solo voy a restaurantes porgue tengo hambre y no importa la
infraestructura del local (si es de espacio cerrado o abierto).

20 | Suelo ir a restaurantes con espacios abiertos, mientras que no
baje la calidad de la atencion o de los platillos.

21 | Yo suelo ir a restaurantes de ambiente abierto porque me
siento mas seguro.

22 | Suelo ir a restaurantes cuyo aforo sea controlado y mejor si es

al aire libre.
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Tabla N° 1

Matriz de Consistencia.
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Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicadores items
e Cultura
7al 10
Factor Cultural e Subcultura
e Clase Social
Segun Kotler y Amstromg
Variable (2012), los factores del e Grupos de referencia
Independiente comportamiento, son Factor Social 11 al 14
Caracteristicas que  caracteristicas que influyen e Familia
Afectan el en el comportamiento del
Comportamiento del ~ consumidor, que intervienen e Papel y status
Consumidor en el proceso de compra y
en el comportamiento del _
consumidor. e Edad y etapa de vida
Factor Personal e Ocupacion 15al 18

e Estilo de vida

e Personalidad




Factor Psicoldgico

Motivacion
Percepcion
Aprendizaje

Creencias y actitudes

19 al 22

Variable
Dependiente

Positivismo de
COVID-19

Es una enfermedad
infecciosa causada por

el virus SARS-CoV-2.

(OMS, 2020)

Cambios de
comportamiento

Mon, L. y River, M.

(2020)

Aislamiento social

Temor a la muerte

Incertidumbre

Consecuencias econémicas

5, 7al 22
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Apéndice 3.
Validacién de Instrumentos Mediante Valoracion de Juicio de Expertos.
. e R Relevancia: Clmtldad:
p El item Se entiende el
El item tiene :
N ftems 2 representaa la | enunciado, es
relacién con el 2 p . Sugerencias
. dimension conciso, exacto 4
concepto tedrico .
presentada y directo
Si No Si |No Si No
1 Antes de ir a un restaurante, me gufo de los lugares donde
mis conocidos van, asi sea un lugar cerrado sin espacios al / Y T el
aire libre. j
2 Siempre tengo lugares ya predefinidos para ir, en base a /
mis gustos. / ==
3 Solo voy a restaurantes que tengan precios acordes a mis /
ingresos. Y R
4 Antes de ir a un nuevo restaurante siempre me aseguro que / / / —c—
el ambiente sea abierto para prevenirme del covid—19. !, /4
5 Suelo ir a nuevos restaurantes que me recomiendan mis / /
amistades y/o circulo cercano. ) \/ [ S
6 Siempre voy a restaurantes donde va mi familia, siendo en / / /
su mayorfa de veces restaurantes con espacios abiertos. Y L ) —
7 Usualmente me gusta ir a restaurantes con espacios / /
abiertos que sean del agrado de mis amistades, para 1 / \/ l/ e ——.
compartir con todos. V
8 Suelo ir a restaurantes concurridos por personas / / /
influyentes sin importar que no sean de espacio abierto. i b \  —
9 Usualmente voy a restaurantes de ambiente abierto porque J,/ / /
son seguros contra el covid-19. ! /4 \‘. Rt
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/
Voy a restaurantes cercanos a mi trabajo, sin importar que / / /
sean al aire libre. \

ingresos, y estatus sin importar la infraestructura del local I

Usualmente voy a restaurantes que estén acorde a mis / / /
(si es cerrado o abierto).

Voy a restaurantes en los que me siento cémodo, sin / /
importar que sean al aire libre. / v

la infraestructura del local (si es de espacio cerrado o

Solo voy a restaurantes porque tengo hambre y no importa J /
abierto). V

14

Suelo ir a restaurantes con espacios abiertos, mientras que | / /
no baje la calidad de la atenci6n o de los platillos. L/ v/ l/

15

Yo suelo ir a restaurantes de ambiente abierto porque me / / /

siento mds seguro. " [/ ‘/
/

es al aire libre.

Suelo ir a restaurantes cuyo aforo sea controlado y mejor si \/ /

Observaciones finales:

..............................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable (7§p Aplicable después d{. cp7-e§ir () . Noes aplicable ( )
Apellidos y nombres del juez validador: ....7. /%, T T N
DNI: 418642.94

Especialidad del validador: ... CC2/0714. :/.P.é’. Sy, I fomacionsd )

------

Dr. Jafel Granados Garcia
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- —— Relevancia: Clal:ldad:
A El item Se entiende el
, El ftem tiene s
Items relacibi con ¢l representa a la | enunciado, es .
. dimension conciso, exacto Sugerencias

concepto tedrico .

presentada y directo

Si No Si (\} Si No

Antes de ir a un restaurante, me gufo de los lugares donde
mis conocidos van, asf sea un lugar cerrado sin espacios al
aire libre.

X

Siempre tengo lugares ya predefinidos para ir, en base a
mis gustos.

Solo voy a restaurantes que tengan precios acordes a mis
ingresos.

Antes de ir a un nuevo restaurante siempre me aseguro que
el ambiente sea abierto para prevenirme del covid-19.

Suelo ir a nuevos restaurantes que me recomiendan mis
amistades y/o circulo cercano.

Siempre voy a restaurantes donde va mi familia, siendo en
su mayoria de veces restaurantes con espacios abiertos.

Usualmente me gusta ir a restaurantes con espacios
abiertos que sean del agrado de mis amistades, para
compartir con todos.

Suelo ir a restaurantes concurridos por personas
influyentes sin importar que no sean de espacio abierto.

o P T e W

Usualmente voy a restaurantes de ambiente abierto porque
son seguros contra el covid-19.

—~—

NN

NAVANAANASATAYAS
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10

Voy a restaurantes cercanos a mi trabajo, sin importar que
scan al aire libre.

\ \

11

Usualmente voy a restaurantes que estén acorde a mis
ingresos, y estatus sin importar la infraestructura del local
(si es cerrado o abierto).

12

Voy a restaurantes en los que me siento cémodo, sin
importar que sean al aire libre.

13

Solo voy a restaurantes porque tengo hambre y no importa
la infraestructura del local (si es de espacio cerrado o
abierto).

14

Suelo ir a restaurantes con espacios abiertos, mientras que
no baje la calidad de la atencién o de los platillos.

15

Yo suelo ir a restaurantes de ambiente abierto porque me
siento mds seguro.

16

Suelo ir a restaurantes cuyo aforo sea controlado y mejor si
es al aire libre.

Observaciones finales:

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable (

Q'?UL....

Aplicable después de corregir ( )
Apellidos y nombres del juez validador:
DNIL: 2034%98S

Especialidad del validado

QIIRA;

.........................................

Li/d m\mﬂvcc’@v 9. Mqocz.m Ll pucionala..

No es aplicable ( )

............................................................................................................................................................................

...........................................................................................................................................
.................................

Lic. Manuel Torres Parada
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Apéndice 4.

Tabla N° 32.

Porcentaje de item por factores en el instrumento.
item | F. Cultural F. Social F. Personal F. Psicoldgico Porcentaje
5 X 6.25%
6 X 6.25%
7 X 6.25%
10 X 6.25%
11 X 6.25%
12 X 6.25%
13 X 6.25%
14 X 6.25%
15 X 6.25%
16 X 6.25%
17 X 6.25%
18 X 6.25%
19 X 6.25%
20 X 6.25%
21 X 6.25%
22 X 6.25%

TOTAL 100%
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ANEexos.

Anexo 1.

Distribucion de Hogares segun NSE 2021

NSE A

NSE C

NSE D

N° Hogares 7°383,521 V

1.3

n.4

213

APEIM 2021
APEIM 2021 Data ENAHD 2020
1/ Hogares 2020 segun ENMAHO

| nse Jl Estrato
Al

A

A2

B1
B2

c1
c2z

0.2
1.1

28
8.6

20.0
15.4

23
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Anexo 2.

(26) Horizontal

I T YT T IR I T

AMAZOMNAS 100% 4.6% 20.5% 25 6% 49 3%
ANCASH 100% 8.3% 26.2% 32 5% 23.0% 784 3.5%
FYCTRTCTTE Py 10050 4030 =TI LTS-T YA AT 260 S-S
AREQUIPA 100% 16.3% 39.8% 29_ 7% 14 2% 1224 2.8%
AYACLICHO T00% Z 2% 15 5% 28 9% 53 4% 510 a4 3%
CALAM AR CA 100% 4 5% 23.8% 33.1% 38 6% 484 4 5%
CALLAD 100% 15.5% 45.9% 30.7% 8.0% 1004 3.1%
cusco 100% 4.6% 21.6% 23 6% 50.3% 530 4 .2%
HUANCAVEL ICA 100% 1.0% 14.4% 30.5% 54 1% 202 6.9%
HUANUCO 100% 5.4% 29.3% 28.1% 372% 491 4.4%
ICA 100% 6.6% 42 9% 38 5% 12.1% 1288 2. 7%
JUNIN 100% 5.3% 23 5% 29.3% 41.8% 830 3.4%

LA LIBERTAD 100% 6.4% 38.0% 32 6% 23.0% 1159 2.9%

APEIMM 2021 Data EMNAHO 2020
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Anexo 3.

Ingresos y Gastos Segun NSE 2021
Peru Urbano

I
— o | s | wsee | seer | wseee | wseo | e |
GRUPD 1: Alimentos dentro del hogar 51,026 51,502 sA1,17T1 51,223 /1,104 5806 S/GBA
GRUPD 2: Bebidas alcohdlicas y estupefacientes 514 5/16 e Yz 52 5/2 s
GRUPO 3: Vestido y calzado 599 5192 5113 §M122 sA01 ST 555
GRUPD 4: Alojamiento, agua, elecricidad, gas y otros combustibles S/318 S/649 5374 /410 54328 Sf238 S/144
GRUPD 5: Muebles, enseres y mantenimiento de la vivienda Si134 5/335 5130 SM141 5115 S04 /79
GRUPD &: Salud ST 54362 5/198 5218 5174 54126 5/76
GRUPD 7: Transparte 5/68 5228 557 S/68 544 5/38 5/34
GRUPD & Comunicaciones £M1T1 5/463 5210 5247 S/161 520 549
GRUPD 9: Recreaciom y cultura, ofros bienes y servicios 5450 5137 S/55 S/62 S/45 5430 518
GRUPD 10t Educacion 5110 5305 5124 57151 5130 g,/42 516
GRUPD 1§ Restaurantes y hoteles, alimentos fuera del hogar 5431 /69 536 S4AT 5434 SS24 513
GRUPD 12: Bienes y servicos diversos, cuidado personal Si124 S/238 54138 5150 54123 S/8T el

Promedio del gasto familiar mensual | SRIT SMSSS P60 S283 SPNS SATSA Snas
(SRS || sfema || SpATA | SAseS | spes | Sams | snseT

Promedio del ingreso familiar mensual

* Ingreso estimado
APEIM 2020 Data ENAHO 2020




