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PRESENTACION

Mediante la presente, me dirijo a usted, Sefior Decano de la Facultad de Economia de la
Universidad Nacional de San Antonio Abad del Cusco, con el fin de solicitar la obtencion del
Titulo Profesional de Economista. En cumplimiento con las normativas establecidas por la Escuela
Profesional de Economia, me permito presentar el trabajo de investigacion titulado: “Factores que
inciden en la decision de compra de los consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza,
Cusco-2023".

Este estudio tiene como objetivo principal evaluar como son los factores que influyen en la decision
de compra de los consumidores de comida rapida en el centro comercial Real Plaza de Cusco
durante el afio 2023. El analisis se basa en la teoria del consumidor, la cual establece que las
decisiones de compra estan determinadas tanto por factores racionales, como el costo y la calidad
del producto, como por aspectos emocionales y subjetivos, como las percepciones y las actitudes
del consumidor, también por gustos personales, limitaciones financieras y sus expectativas sobre
los productos.

Asimismo, esta investigacion busca identificar los factores determinantes en la eleccion de
consumo de los clientes de comida rapida. A través de un enfoque cuantitativo, se emplearan
herramientas estadisticas que permitan establecer la relacion entre las variables estudiadas y las

decisiones de compra.

Las Tesistas.
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RESUMEN

La investigacion titulada Factores que influyen en la decision de compra en los consumidores de
comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023, tiene como objetivo general evaluar como son los
factores que influyen en las decisiones de compra de los consumidores de comida rapida en el Real
Plaza, Cusco. Este estudio se aplicd a un universo ilimitado e infinito, tomando como muestra 384
personas, bajo un enfoque descriptivo-correlacional, con metodologia cuantitativa y utilizando un
disefio no experimental de corte transversal. Mediante un cuestionario procesado y analizado con
el software SPSS 25, los resultados arrojaron que el 52.3% de los consumidores consideran que los
factores que determinan la eleccion de compra como el producto y los factores culturales, sociales,
personales y psicoldgicos tienen una alta influencia. Asimismo, un 40.9% percibe que los factores
tienen una influencia regular y el 2.3% atribuye una influencia muy baja. Asi mismo, el anélisis
estadistico demostrd relaciones directas y positivas entre los factores donde se destaca
especialmente la influencia del factor Producto, con un coeficiente de 0.870, como el de mayor
influencia, le siguen los factores Social (0.864), Cultural (0.833), Personal (0.830) y por altimo el
factor Psicologico (0.829). Asimismo, los coeficientes obtenidos son estadisticamente
significativos al nivel del 0.05, lo que demuestra que los factores vinculados a las caracteristicas
del producto, los aspectos sociales y los elementos culturales ejercen una influencia relevante en
las decisiones de compra que realizan los clientes de comida rapida dentro del Real Plaza, Cusco,

durante el afio 2023

Palabras clave: decision de compra, producto, cultura, aspectos sociales, personales, psicoldgicos.
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ABSTRAC

The research entitled “Factors that influence the purchase decision of fast food consumers, CASE:
Real Plaza, Cusco-2023” had the general objective of identifying and analyzing the determining
factors in the purchase decision of fast food consumers at Real Plaza, Cusco. This study was applied
to an unlimited and infinite universe, taking 384 people as a sample, under a descriptive-
correlational approach, with quantitative methodology and using a non-experimental cross-
sectional design. Through a questionnaire processed and analyzed with SPSS 25 software, the
results showed that 52.3% of consumers consider that the purchase decision factors (product,
cultural, social, personal and psychological aspects) have a high influence on their decisions.
Likewise, 40.9% perceive that the factors have a regular influence and 2.3% attribute a very low
influence. Likewise, the statistical analysis showed direct and positive relationships between the
factors where the influence of the Product factor stands out especially, with a coefficient of 0.870,
as the most influential, followed by the Social (0.864), Cultural (0.833), Personal (0.830) factors
and finally the Psychological factor (0.829). Likewise, the coefficients obtained are statistically
significant at the 0.05 level, showing that the factors associated with product attributes, social
aspects and cultural characteristics have a significant impact on the purchasing behavior of fast
food consumers at the Real Plaza, Cusco, during the year 2023.

Keywords: purchase decision, product, culture, social, personal, psychological aspects.
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INTRODUCCION

En el Perd, la eleccion de los consumidores de comida répida esta influenciada por diversos
factores, incluyendo aspectos sociales, culturales, psicoldgicos y personales. En un mercado
caracterizado por un crecimiento acelerado y una fuerte competencia, resulta crucial comprender
estos factores para que las empresas puedan captar y fidelizar a sus clientes. De acuerdo con Statista
(2023), la industria de comida rapida en el Per( ha mostrado un incremento promedio del 7% anual
en el altimo quinquenio. Este crecimiento constante resalta la importancia de analizar los factores
que influyen en la toma de decisiones de compra. En este contexto, Cusco enfrenta retos vinculados
a esta situacion. Los consumidores que acuden al Real Plaza suelen encontrar dificultades
vinculadas a la falta de informacion precisa, lo que complica evaluar la calidad y las caracteristicas
de los productos ofrecidos. Estas limitaciones afectan directamente su experiencia de compra y,
por ende, su toma de decisiones. Por ello, esta investigacion titulada “Factores que influyen en la
decision de compra en los consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023”, tiene
como objetivo analizar detalladamente las variables involucradas, abordando esta problematica a
través de un enfoque estructurado en cinco capitulos:

Capitulo I: Este capitulo desarrolla el planteamiento del problema, aplicando un enfoque deductivo
para examinar los elementos y patrones de comportamiento que influyen en la toma de decisiones
de compra en diferentes contextos: global, nacional y local. Asimismo, se establece el problema de
investigacion a través de un andlisis diagndstico y una evaluacion que permitan identificar los
factores determinantes en las elecciones de los clientes de comida rapida dentro del centro
comercial Real Plaza Cusco durante el afio 2023.

Capitulo II: En esta seccion se desarrolla el marco tedrico, estructurado en tres dimensiones: los

antecedentes de la investigacion, que incluyen estudios previos sobre los factores que inciden en la



decision de compra de comida répida; las bases teoricas, donde se fundamentan los factores clave
como producto, cultura, sociedad, aspectos personales y psicoldgicos; y finalmente, el marco
conceptual, que aborda las definiciones de los términos fundamentales de la investigacion
Capitulo I11I: En este capitulo se desarrollé las hipédtesis y variables, donde se identificaron las
posibles respuestas anticipadas, en funcion a los problemas planteados en la presente investigacion,
asimismo, se identificaron las variables y su estructura para su debido estudio.

Capitulo 1V: Este apartado presenta la metodologia empleada en la investigacion. Se detallaron
aspectos clave como el alcance, el enfoque y el disefio de la misma. También se establecieron tanto
la poblacion como la muestra que constituyen el objeto de andlisis, junto con las estrategias de
muestreo y los métodos empleados para la recolecciéon de datos. Finalmente, se detallaron los
métodos empleados para asegurar la precision y fiabilidad de los datos obtenidos en el estudio.
Capitulo V: finalmente, en este capitulo se desarrolla la presentacién de los resultados y discusion,
donde se desarrollé la presentacion de datos descriptivos, seguido de los resultados por objetivos

y contraste de hipdétesis y finalmente la discusion de resultados



CAPITULO I

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1. Planteamiento del problema de investigacion
En los altimos afios, el consumo de comida rapida ha experimentado un crecimiento significativo
en diversas regiones del Perd, impulsado por cambios en los habitos de vida, la urbanizacién y la
creciente oferta de franquicias nacionales e internacionales. En este escenario, la eleccion de los
clientes al acudir a locales de comida répida, como el patio de comidas del Real Plaza Cusco, se ve
influenciada por multiples factores que interacttian entre si.
Entre estos factores, el producto juega un papel central, ya que las caracteristicas intrinsecas de los
alimentos ofrecidos (sabor, calidad, presentacion, variedad, frescura y valor nutricional) influyen
directamente en la preferencia del consumidor. A su vez, aspectos sociales, culturales, personales
y psicolégicos modulan esta decision, generando un comportamiento de compra especifico en este
tipo de establecimientos.
En el &mbito nacional, diversas investigaciones han abordado la influencia de estos factores en la
decision de compra de comida rapida. (Arenaza Guillen & Villafana Ccesa, 2022), en su estudio
en Abancay-Apurimac, encontraron que la percepcién de calidad, la accesibilidad y la publicidad
digital son determinantes en el comportamiento del consumidor de comida rapida post pandemia.
Asimismo, identificaron que la interaccion social, la rapidez en el servicio y las estrategias
promocionales juegan un rol clave en la preferencia de los consumidores.
Por otro lado, la investigacion de (Chumbe Huanaquiri, 2020) en Iquitos evidencid que los factores
personales y psicologicos desempefian un rol fundamental en la decisién de compra de comida
rapida. Se encontrd0 que elementos como la influencia emocional, el deseo de gratificacion

inmediata y la percepcion de marca son determinantes en la conducta del consumidor en este sector.



En el Real Plaza Cusco, se identifica que los consumidores enfrentan diversas dificultades
relacionadas con su experiencia de compra. Un aspecto relevante es la limitada disponibilidad de
informacion sobre los productos, lo que puede afectar la percepcion de calidad y generar dudas en
la eleccién de los alimentos. Ademas, la diversidad cultural de la ciudad representa un desafio, ya
que las preferencias gastronomicas varian segun la procedencia y los habitos alimenticios de los
consumidores. Asimismo, la presién social y la influencia del entorno pueden llevar a decisiones
de compra motivadas por la necesidad de aceptacion en determinados circulos. En términos
personales y psicoldgicos, la busqueda de gratificacion inmediata y las estrategias de publicidad
pueden generar un consumo impulsivo.

En este contexto, resulta fundamental llevar a cabo un andlisis detallado sobre los factores que
inciden en la eleccion de alimentos dentro del patio de comidas del Real Plaza Cusco, con el
objetivo de comprender mejor el comportamiento del consumidor y los elementos clave que

determinan su eleccion.

llustracion 1. Ubicacién del Real Plaza Cusco — Patio de Comidas,

Av. Collasguy,
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Por lo expuesto lineas arriba la presente investigacion pretende conocer como son los factores que
influyen en la decision de compra en los consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza,
Cusco-2023, con el proposito de identificar aquellos factores més destacados al momento de
consumir.
Para ello, se plantean las siguientes preguntas clave:
1.1.Formulacion del problema de investigacion
1.1.1. Problema general
¢ Cudles son los factores que influyen en la decisién de compra en los consumidores de
comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023?
1.1.2. Problemas especificos
1.1.2.1. ¢De qué manera el factor producto influye en la decisién de compra de los
consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023?
1.1.2.2. ;De qué manera el factor cultural influye en la decisién de compra en los
consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023?
1.1.2.3. ;De qué manera el factor social influye en la decision de compra en los
consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023?
1.1.2.4. ;De qué manera el factor personal influye en la decision de compra en los
consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023?
1.1.2.5. ¢De qué manera el factor psicoldgico influye en la decision de compra en los

consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023?



1.2 Justificacion
1.2.1. Impacto Social

Este estudio brindara beneficios tanto a las empresas del rubro de comida répida como a
sus consumidores. Por un lado, permitira a las empresas identificar los factores mas relevantes que
influyen en el comportamiento de sus clientes, lo que facilitara la optimizacion de sus estrategias
y decisiones comerciales. Por otro lado, beneficiard a los consumidores al proporcionarles
herramientas para tomar decisiones mas informadas y conscientes al momento de elegir productos
de comida répida, considerando aquellos factores que tienen un mayor impacto en sus preferencias
y necesidades.
1.2.2. Implicancias practicas

La investigacion permitira abordar y resolver cuestiones vinculadas a la identificacion de
los factores clave asociados con las elecciones que realizan los consumidores al adquirir comida
rapida. Ademas, ofrecera un diagndstico que podra servir como base para disefiar planes de mejora
enfocados en optimizar las estrategias de las empresas dedicadas a la produccion de comida rapida.
1.2.3. Valor tedrico

La presente investigacion permitira dotar de nuevo conocimiento cientifico a la sociedad a
partir de los resultados obtenidos, asimismo permitira contrastar la teoria de decisiones de compra
en la realidad con el desarrollo de la investigacion.
1.2.4. Utilidad metodolégica

Esta investigacion se desarrolla bajo un enfoque cientifico, donde se parte de una muestra
para analizar y procesar datos mediante coeficientes estadisticos como Pearson y Chi cuadrado.

Posteriormente, los resultados obtenidos seran evaluados y generalizados, permitiendo que este



proceso de validacion y analisis sirva como referencia en estudios futuros y como orientacion
metodoldgica.
1.2.5. Viabilidad o factibilidad
Este estudio es viable, ya que se cuenta con el conocimiento adecuado para llevarlo a cabo,
ademas de los recursos humanos y financieros necesarios para recopilar y analizar la informacion.
Asimismo, el respaldo de ciertas empresas del sector de comida rapida facilitara el desarrollo de la
investigacion.
1.3.0Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general
Evaluar los factores que influyen en la decision de compra en los consumidores de
comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023
1.3.2. Objetivos especificos
1.3.2.1. Identificar la influencia del factor producto en la decisién de compra en los
consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023
1.3.2.2. Identificar la influencia del factor cultural en la decision de compra en los
consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023
1.3.2.3. Identificar la influencia del factor social en la decision de compra en los
consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023
1.3.2.4. Identificar la influencia del factor personal en la decisién de compra en los
consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023
1.3.2.5. Identificar la influencia del factor psicologico en la decision de compra en los

consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023



CAPITULO 11
MARCO TEORICO
2.1.Antecedentes de la investigacién
2.1.1. Antecedentes Internacionales

Para Ramirez (2021) realizo un estudio titulado Factores que influyen en la decision de
compra del consumidor en la industria textil colombiana, su investigacidén tuvo como proposito
analizar los elementos internos y externos que determinan la eleccién de compra en este grupo de
consumidores. Para ello, se llevo a cabo un estudio con una muestra de 150 personas entre 18 y 28
afios, empleando una metodologia cuantitativa y un disefio descriptivo-comparativo con muestreo
no probabilistico por conveniencia. Los hallazgos indican que las principales variables que influyen
en la compra estan vinculadas a aspectos propios del producto, como su calidad, disefio y precio.
Ademas, se identificé que la practicidad y la moda juegan un papel relevante en la toma de
decisiones, con variaciones segun el rango de edad. En el grupo de 18 a 20 afios, la eleccion esta
mas influenciada por la moda y las tendencias, mientras que entre los 22 y 26 afios, la preferencia
se orienta hacia la comodidad y funcionalidad de las prendas. Otro aspecto clave identificado fue
la disponibilidad del producto en el mercado y las estrategias comerciales empleadas por las
empresas textiles para atraer clientes. Se observd que la innovacion y el consumo de nuevas
tendencias son caracteristicos en los jévenes, influidos tanto por la presencia de marcas
internacionales como por los cambios en la oferta de productos nacionales. Este fenémeno refleja
una inclinacion hacia la variedad y la adaptacion a las preferencias del mercado.

Para Diaz (2018) , en su investigacion titulado Factores que influyen en la decision de
compra del mercado de consumo final, se propuso como objetivo identificar los elementos clave

que afectan las decisiones de los consumidores en dicho mercado. Esta investigacion, que tuvo



como base una poblacién conformada por 480,841 habitantes de Xalapa, combiné métodos
cualitativos y cuantitativos, con un disefio empirico y descriptivo. A través de encuestas y
entrevistas, se alcanzaron las siguientes conclusiones: Los compradores que eligieron la tienda
Chedraui Crystal destacaron la cercania de su ubicacion como el factor determinante, ya que esta
se encuentra proxima a sus lugares de trabajo. Por otro lado, los consumidores de Walmart Lazaro
Cérdenas priorizaron la calidad de los productos ofrecidos. Percibieron que esta tienda proporciona
alimentos en mejor estado, como frutas y verduras, ademés de contar con marcas y materias primas
de alta calidad, lo cual influenci6 su decisién. En relacion a los precios, los articulos de Chedraui
fueron calificados como accesibles, consistentes y competitivos, siendo este un aspecto
fundamental para la preferencia de los consumidores.

De acuerdo con Zapata (2018), su investigacion analizo los factores que inciden en la
eleccion de motocicletas recreativas mediante busquedas en redes sociales. EI proposito central
del estudio fue examinar los elementos que influyen en la intencion de compra de estos vehiculos
destinados al ocio a través de plataformas digitales. La metodologia empleada tuvo un enfoque
metodoldgico fue de tipo experimental, utilizando técnicas avanzadas para el analisis de datos
como modelos estructurales y ecuaciones de Partial Least Squares (PLS). Para la recoleccion de
datos, se disefiaron cuestionarios dirigidos a una poblacion de usuarios interesados en motocicletas
que utilizan redes sociales, seleccionandose finalmente una muestra de 180 cuestionarios validos
para el analisis. Los hallazgos revelaron que la facilidad percibida y la utilidad de la informacion
disponible en redes sociales tienen una influencia positiva en la incidencia de compra. Sin embargo,
se observo que el vinculo entre la usabilidad del producto y la intencion de adquisicion carecia de

un respaldo estadistico sdlido. Esto sugiere que la satisfaccion de los usuarios con la calidad de la
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informacion podria desempefiar un rol fundamental en el desarrollo de estrategias mas eficaces
para fomentar las compras.
2.1.2. Antecedentes Nacionales

Flores (2020) en su estudio sobre los factores que influyen en la compra de alimento
balanceado para perros en la Zona Norte de Lima Metropolitana, basado en la teoria de Kotler y
Armstrong, tuvo como proposito principal analizar los elementos que determinan la eleccion de
estos productos por parte de sus propietarios de perros que residen en la region norte de Lima
Metropolitana en 2019, utilizando como base la teoria de Kotler y Armstrong. Este estudio abarcd
una poblacién de 10,580 personas y emple6 una metodologia de enfoque cualitativo, con un alcance
tanto exploratorio como descriptivo, y un disefio investigativo sustantivo y sistematico.
En cuanto a los factores culturales, se consideraron aspectos como la identidad cultural, los grupos
sociales y el estatus econdémico. En el estudio revisado, se observd que los duefios de mascotas
tienden a optar por una alimentacion combinada para sus animales, buscando variedad y evitando
la monotonia de una dieta exclusivamente balanceada. En relacion a la clase social, la mayoria de
los consumidores pertenece a los niveles socioeconémicos B y C, aunque también hubo
participacion de personas del nivel A. Respecto a los factores sociales, se examinaron aspectos
como las redes y grupos sociales, la familia, los roles y el estatus. Respecto a los grupos de
pertenencia, la influencia del boca a boca fue relevante, siendo los familiares quienes recomiendan
tipos de comida casera, mientras que los veterinarios aconsejan sobre los beneficios de los
alimentos balanceados y sugieren marcas especificas. En lo que respecta a los factores personales,
los hallazgos indican que aspectos como la edad y las fases del ciclo de vida afectan las decisiones
de compra. Los consumidores han modificado su nivel de responsabilidad, sus criterios de

seleccion y la forma en que adaptan la alimentacion de sus mascotas. En lo que se refiere a la
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ocupacion, no se observé una influencia significativa, ya que los duefios suelen contar con el apoyo
de familiares que atienden a las mascotas cuando ellos estan ocupados por razones laborales o
academicas. Por Gltimo, los ingresos de los propietarios permiten combinar alimentos balanceados
con opciones caseras para garantizar una dieta equilibrada.

Segun el estudio realizado por Arenaza y Villafana (2022) en el que se analiza la influencia
de diversos factores en el comportamiento de los clientes de comida rapida en Abancay y Apurimac
después de la pandemia, el propdsito central de esta investigacion es examinar de qué manera
diversos factores inciden en la conducta de los consumidores de comida rapida en Abancay y
Apurimac después de la pandemia, especificamente durante el afio 2022. Los objetivos especificos
incluyeron el anélisis de los factores psicoldgicos y sociales que impactan dicho comportamiento.
La investigacion se baso en una metodologia aplicada, utilizando un disefio cuantitativo que facilitd
una evaluacion precisa de los elementos que afectan las decisiones de los consumidores. Se
realizaron encuestas a una muestra representativa de 384 personas, seleccionadas mediante
muestreo aleatorio simple, y se emplearon cuestionarios validados con un alfa de Cronbach
aceptable. Los hallazgos indican que, en Abancay, tras la pandemia, los factores psicolégicos
tienen la mayor influencia en el consumo de comida répida, representando un 51.15% de
incidencia. Este porcentaje supera la influencia de otros factores como los personales, sociales y
culturales. La influencia de los factores psicoldgicos aumentd en comparacién con el periodo
previo a la pandemia. El factor psicolégico més relevante fue el aprendizaje, con una incidencia
del 71.88%, mientras que la motivacion, que antes de la pandemia era el factor mas influyente,
paso a ser el menos significativo, con una incidencia del 34.90%. En cuanto a los factores sociales,
las redes sociales emergieron como el elemento mas influyente, con un nivel de incidencia de

51.30%, mientras que los roles y estatus fueron los menos influyentes, con un 11.98%. Este
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aumento en la influencia de las redes sociales se destacé respecto al periodo previo a la pandemia.
Por otro lado, el estilo de vida fue identificado como el factor personal con mayor incidencia
(57.29%), mientras que la edad resulto ser el menos influyente, con un 30.99%. En comparacion
con el pasado, la situacion econdmica dejo de ser el factor personal predominante. Finalmente, en
el &mbito cultural, la subcultura fue el factor de mayor impacto (22.14%), mientras que la clase
social resulto ser el menos influyente (21.48%), a diferencia de la cultura, que antes tenia un mayor
peso en el comportamiento de los consumidores de comida rapida.

En este sentido, segun Chumbe (2020) , en su estudio titulado "Factores que influyen en
el comportamiento del consumidor de comidas répidas post pandemia en lquitos, 2020", el
objetivo principal fue examinar los elementos que afectan las decisiones de los consumidores de
comidas rapidas en lquitos después de la pandemia. Para este fin, se utiliz6 una metodologia
cuantitativa y se aplicaron encuestas con instrumentos estructurados para obtener datos detallados
de los encuestados, la muestra incluyé a 167 consumidores de comida rapida en Iquitos. Los
resultados indicaron que los factores psicoldgicos tienen un papel predominante en el
comportamiento de compra, destacandose el deseo de compartir con amigos y familiares, la
proximidad de los establecimientos, precios accesibles y la calidad del producto. Ademas, los
factores culturales también influyen, particularmente la preferencia por la comida amazénica, la
aceptacion religiosa y el nivel educativo de los consumidores. En cuanto a los factores sociales, las
redes sociales tienen un impacto considerable, ademas de la influencia del estado civil, siendo los
consumidores mayoritariamente solteros, y la admiracion hacia grupos de referencia. Desde una
perspectiva personal, los factores mas destacados incluyen la edad, con una mayoria de
consumidores en el rango de 18 a 30 afios; el nivel de ingresos, donde méas del 50% percibe menos

de 1000 soles mensuales; y el género, con una composicion del 51% de mujeres en la muestra.
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Finalmente, en términos psicoldgicos, la cercania de los locales, el precio y la calidad del producto
fueron los factores mas influyentes, seguidos de comportamientos relacionados como los paseos
familiares o con amigos, las compras directas en los locales y el consumo habitual durante los fines
de semana.

Para Pantigoso (2019) en su investigacion titulada “Las Redes Sociales y la Decision de
Compra de los clientes de la Agencia Nusta, Miraflores 2019 se propuso como objetivo principal
determinar la relacién entre las redes sociales y las decisiones de compra de los clientes de dicha
agencia. La investigacion adoptd un disefio no experimental de tipo transversal, en el cual no se
intervinieron las variables, centrdndose Unicamente en analizar la relacién entre ellas. Este estudio
se llevd a cabo bajo un enfoque cuantitativo con un disefio descriptivo-correlacional. La
investigacion se desarrollé con una poblacion no probabilistica conformada por 189 clientes, a
quienes se les aplicaron encuestas. Los resultados obtenidos mostraron un nivel de significancia
bilateral menor a 0.05, con un valor de "0.000", lo que permitié aceptar la hipotesis planteada. De
esta manera, se confirmo la existencia de una relacion entre las redes sociales y la decisiéon de
compra. Para la recopilacion de informacion, se empled un cuestionario estructurado con base en
la escala Likert, lo que favoreci6 el andlisis y procesamiento de los datos. Como resultado, se
determiné que existe una fuerte relacion entre el uso de redes sociales y las decisiones de compra
de los consumidores.

Para Vivanco (2022) en su investigacion titulada Factores relacionados en la decision de
compra de viviendas en Lima Metropolitana en el segmento 25 a 35 afios en el afio 2021, se
analizan los elementos que inciden en la eleccion de una vivienda en dicho contexto. Este estudio
se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, adoptando un disefio correlacional y no experimental,

con una aplicacion practica.
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Los resultados evidenciaron que mdltiples factores influyen en la eleccion de una
vivienda. Entre ellos, se destacan las caracteristicas del producto (F1), seguidas por el factor
cultural y personal (F2), el factor social (F3) y el factor econémico (F4). En contraste, se determind
que el factor psicoldgico no presenta un impacto significativo en la eleccion de vivienda dentro del
grupo de 25 a 35 afios.

Para Althaus (2007), en su obra “La revolucién capitalista en el Pert”, analiza en
profundidad los cambios estructurales que experiment6 la economia peruana a partir de los afios
noventa, destacando su impacto en la transformacion del comportamiento del consumidor. Segun
el autor, el crecimiento econémico sostenido, la apertura del mercado, la estabilidad
macroecondmica y el fortalecimiento del sector privado propiciaron el surgimiento de una nueva
clase media, caracterizada por una mayor capacidad de consumo, aspiraciones de progreso y
nuevas expectativas frente al mercado.

Desde esta Optica, De Althaus subraya el papel clave de empresas del sector retail como Ripley,
Saga Falabella, Wong y Plaza Vea, las cuales actuaron como motores de transformacion tanto
comercial como social. A través de estrategias como la expansion territorial, el financiamiento con
tarjetas propias, el desarrollo de marcas propias, la innovacion tecnoldgica y un enfoque en el
servicio personalizado, estas compafiias facilitaron el acceso a bienes y servicios que anteriormente
eran exclusivos de sectores con altos ingresos. Este proceso foment6 la democratizacion del
consumo e incorpord a nuevos segmentos poblacionales al comercio formal.

A su vez, el perfil del consumidor peruano también evoluciond. Emergen consumidores mas
informados, exigentes y aspiracionales, que valoran aspectos como la calidad, el disefio, la marca
y la experiencia de compra. En este contexto, Ripley y Saga Falabella se posicionaron como tiendas

asociadas a un estilo de vida moderno y sofisticado, mientras que Wong y Plaza Vea destacaron
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por su cercania con el cliente, la confianza que generan, su oferta variada y su capacidad de
adaptarse a distintos publicos.
Ademas, el crecimiento del retail moderno fue impulsado por factores como la adopcion de nuevas
tecnologias, el marketing segmentado y el avance de la bancarizacion. Estos elementos facilitaron
el consumo a través de canales formales, elevando las expectativas de los consumidores y
transformando la relacién entre estos y las marcas. Ahora, esa interaccion es mas constante,
personalizada y centrada en brindar experiencias significativas.
En consecuencia, la obra de Jaime de Althaus representa una fuente esencial para entender el
desarrollo del comercio moderno en el Per( y su impacto en los patrones de consumo. Su analisis
es especialmente Gtil para estudios sobre percepcion del consumidor, posicionamiento de marca y
cambios en los habitos de compra en un contexto de modernizacion econémica.
2.1.3. Antecedentes Locales

Para Marquina y Olivera (2020) realizaron una investigacion titulada Proceso de toma de
decision del consumidor en la empresa Peltroche Gym & Fitness en el distrito de Wanchag - Cusco
2019, cuyo objetivo fue analizar el procedimiento de toma de decisiones de los consumidores de
esta empresa. El estudio, de tipo basico y enfoque cuantitativo, se centrd en los consumidores de
dicho gimnasio. En términos metodoldgicos, la investigacion fue no experimental y tuvo un alcance
descriptivo, con una muestra de 284 consumidores del gimnasio. Para obtener la informacion, se
aplico un cuestionario fundamentado en la técnica de la encuesta. Los resultados mostraron que el
proceso de toma de decisiones de los consumidores obtuvo un promedio de 3.16, lo que, conforme
a la escala utilizada, se considera de nivel moderado. En cuanto a la dimension de reconocimiento
de la necesidad, el analisis arrojo un promedio de 2.93, indicando una percepcion de nivel medio.

La dimension de busqueda de informacion, por otro lado, alcanzé un promedio de 2.69, el cual fue
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el més bajo entre todas las dimensiones, lo que sugiere que la empresa no proporciona suficiente
informacion sobre los servicios y beneficios que ofrece. La dimension de compra obtuvo el
promedio mé&s alto, con un puntaje de 3.69, considerado "adecuado”, destacando que los
consumidores valoran positivamente la ubicacion estratégica del gimnasio. Por ultimo, la
dimension referente al comportamiento tras la compra alcanzo un puntaje promedio de 3.27, lo que
se considera regularmente adecuado segun la escala utilizada.

2.2.Bases teoricas

En la era contemporanea, el consumo de comida rapida se ha vuelto una practica omnipresente en
la vida cotidiana de la sociedad moderna. La conveniencia y accesibilidad que ofrece esta industria
han convertido a la comida rdpida en una opcion atractiva para satisfacer las necesidades
alimentarias de millones de personas alrededor del mundo. No obstante, detrds de esta aparente
simplicidad en la eleccion de una hamburguesa, una pizza o unas papas fritas, se esconden procesos
de toma de decisiones sumamente complejos y multidimensionales que influyen en los
consumidores, para lo cual es esencial analizar la teoria del consumidor, sus componentes
fundamentales y los diversos factores que impactan en las decisiones de compra de comida rapida.
La comida répida se define como un tipo de alimentacion preparada y servida en un corto periodo
de tiempo, caracterizada por su facil acceso, estandarizacion en recetas y disponibilidad en cadenas
de restaurantes o franquicias (Association, Restaurant Industry 2030: Actionable Insights for the
Future, 2019). Se distingue por su practicidad y, en muchos casos, por su bajo costo en comparacion
con otros tipos de comida preparada. Ademas, suele estar influenciada por tendencias globales de
consumo Yy preferencias culturales locales.

El patio de comidas del Real Plaza Cusco alberga una variedad de establecimientos de comida

rapida que reflejan la diversidad de preferencias de los consumidores.
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Tabla 1
Empresas y productos ofertados en el patio de comidas del Real Plaza Cusco
EMPRESA
TIPO DE | PRODUCTOS
COMIDA DESTACADOS
“’_’é‘n 5/9 20
BuRGER KINS,
Comida Hamburguesas,
BURGER Répida papas fritas, combos
KING familiares
hamburguesas
CHINAWOK | comida China | Arroz chaufa,
tallarines saltados
official
WiNG
Pollo frito, ol
POPEYES | polig Frito acompariado de

guarniciones.
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OoTTO Parrilla y | Carnes a la parrilla,
GRILL Sandwiches sandwiches
= PIZZA
delu@ ] -P‘PA |:|
Felicidad /i .
PR Pizza Pizzas de distintas il ™ mff /
JOHN’S variedades £\ = f
Flzzes AU iz Pizzas de distintas
variedades
BEMBOS | Hamburguesas | Hamburguesas con
peruanas ingredientes locales

Fuente: Elaboracién propia

Estos establecimientos dedicados a la venta de comida han implementado diversas estrategias para
atraer y mantener a sus clientes. Dentro de estas estrategias, se toman en cuenta aspectos como la
excelencia del producto, la rapidez en la atencion, la facilidad de acceso a los precios y la

introduccion de innovaciones en el mend.
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En este marco, el estudio busca analizar los elementos que inciden en la preferencia por la comida
rapida en el patio de comidas del Real Plaza Cusco, considerando la importancia de estos factores
en la conducta del consumidor.
2.2.1. Lademanda
La demanda se refiere a la cantidad de bienes o servicios que los consumidores pueden adquirir a
distintos precios dentro de un determinado periodo. Su comportamiento depende de varios factores,
como las preferencias individuales, el nivel de ingresos y el costo de productos alternativos o
complementarios.
De acuerdo con la ley de la demanda, si el precio de un bien aumenta y las demés condiciones se
mantienen estables (ceteris paribus), la cantidad demandada tiende a reducirse. Por el contrario, si
el precio disminuye, méas personas estaran dispuestas a comprarlo.
Este concepto se puede representar mediante la curva de demanda, la cual muestra una inclinacion
descendente. Esto indica que, conforme baja el precio de un bien, la demanda suele incrementarse.
Ademas, esta curva puede desplazarse hacia la derecha o la izquierda dependiendo de cambios en
los ingresos de los consumidores, sus preferencias o la variacion de precios en bienes relacionados.
(Mankiw, 2012)
Factores que determinan la demanda segiin Mankiw y Pindick
Segin Mankiw (2012) , diversos factores pueden modificar la demanda de un bien o servicio.
Entre ellos destacan:

v Precio de los bienes y servicios relacionados: Cuando el precio de un bien sustituto

aumenta, su demanda también tiende a incrementarse. En contraste, si se encarece un bien

complementario, es probable que su demanda disminuya.
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v" Preferencias de los consumidores: Si las personas muestran mayor inclinacién por un bien
o servicio especifico, la demanda de este aumentard, independientemente del precio.

v Cambios en la poblacion: Si la poblacién aumenta, la cantidad demandada de bienes y
servicios aumentara.

v Ingreso de los consumidores: Cuando los ingresos de los consumidores aumentan, la
demanda de bienes considerados normales tiende a crecer, mientras que la de bienes de
menor calidad o inferiores suele disminuir

v Expectativas del consumidor: Si los consumidores prevén un aumento en el precio de un
bien o servicio en el futuro, es probable que su demanda se incremente en el presente

v Condiciones Econdémicas: En periodos de crecimiento econdémico, la demanda de bienes y
servicios se expande, mientras que en épocas de recesion, suele reducirse.

v" Politicas Gubernamentales: Un impuesto sobre un bien o servicio puede provocar una
disminucion en su demanda, mientras que un subsidio puede incentivarla.

Mientras que de acuerdo con Pindyck (2009) sostiene que los factores que afectan a la demanda
son:

v" Precio del bien o servicio: Uno de los aspectos clave que influyen en la demanda es el
precio. Cuando este aumenta, la cantidad demandada tiende a reducirse; en cambio, si el
precio disminuye, los consumidores adquieren mas unidades. Esto ocurre porque los
compradores ajustan sus decisiones de compra segun la accesibilidad del bien o servicio.

v"Ingreso de los consumidores: El nivel de ingresos también influye en la demanda. A medida
que los consumidores disponen de mayores ingresos, su capacidad de gasto en bienes y

servicios se incrementa, lo que favorece un aumento en la demanda.
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v" Precios de los bienes y servicios relacionados: El costo de los bienes y servicios asociados
también puede afectar la demanda. Por ejemplo, si el precio de un bien o servicio sube, es
posible que la demanda de sus sustitutos aumente, ya que los consumidores podrian optar
por alternativas mas econémicas.

v" Preferencias de los consumidores: Los gustos y preferencias influyen en la demanda. Si los
consumidores muestran mayor inclinacion por productos organicos, es probable que su
demanda crezca, incluso si su precio es mas elevado que el de los productos convencionales.

v" Expectativas futuras: Las previsiones sobre el precio de un bien o servicio pueden modificar
el comportamiento de compra. Si los consumidores creen que en el futuro un bien subira
de precio, es posible que decidan adquirirlo con anticipacion, lo que incrementa la demanda
en el presente.

En resumen, la teoria del consumidor se centra en cdmo los consumidores toman decisiones de
compra, el cual esta determinado por diversos factores y como estas decisiones afectan la demanda
de bienes y servicios.

2.2.2. Teoria del consumidor

a) Teoria del consumidor segiin Mankiw:

De acuerdo con Mankiw (2012) sostiene que la teoria del consumidor es una herramienta utilizada
en la economia para analizar como los consumidores toman decisiones de compra. Este enfoque
parte del supuesto de que los consumidores cuentan con recursos financieros limitados y buscan
optimizar su bienestar al seleccionar entre diversas alternativas de consumo.

Los principales componentes de la teoria del consumidor son los siguientes:
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e Larestriccion presupuestaria
La restriccion presupuestaria se ilustra mediante una linea que indica todas las posibles
combinaciones de productos y servicios que un consumidor puede adquirir dentro de su
presupuesto limitado. Esto significa que los consumidores deben elegir como gastar su dinero
de manera eficiente para maximizar su satisfaccion.

e Lautilidad
Se entiende por utilidad el nivel de satisfaccion que obtienen los consumidores al adquirir
bienes y servicios. Esta percepcidn varia entre individuos y es de caracter subjetivo. Desde
la perspectiva de la teoria del consumidor, se plantea que las personas buscan obtener el
méaximo beneficio al elegir entre diversas opciones de consumo. Aunque la utilidad no puede
medirse en términos absolutos, si es posible hacer comparaciones entre diferentes
alternativas.

e Laeleccion optima
La eleccién dptima hace referencia a la decision que toman los consumidores con el fin de
obtener el mayor grado de satisfaccidn posible, considerando sus limitaciones econémicas y
las opciones a su disposicion. En términos gréaficos, este concepto se representa en el punto
donde la restriccion presupuestaria intersecta la curva de indiferencia, reflejando asi todas las
combinaciones de bienes y servicios que generan el mismo nivel de bienestar para el
consumidor.

b) Teoria del consumidor segun Pindyck:

Segun Pindyck (2009) , la teoria del consumidor se fundamenta en la toma de decisiones Optimas
para alcanzar el mayor grado de satisfaccion posible, considerando las restricciones econémicas y

las alternativas disponibles en el mercado. Esta eleccion implica seleccionar una combinacion
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especifica de bienes y servicios que permita maximizar el bienestar dentro de las posibilidades
presupuestarias.
Los principales componentes de la teoria del consumidor son:
e Preferencias del consumidor
Los consumidores tienen preferencias sobre los diferentes bienes y servicios que pueden
comprar. Estas preferencias se pueden representar mediante una funcion de utilidad, que
asigna un nivel de utilidad a cada combinacién de bienes y servicios, es por ello la necesidad
de conocer las cestas de mercado y las curvas de indiferencia, ademas de los supuestos
béasicos de las preferencias. (Pindyck, 2009)
Las preferencias del consumidor son otro componente importante de la teoria del
consumidor. Las preferencias se refieren a las elecciones que los consumidores hacen entre
diferentes combinaciones de bienes y servicios. La teoria del consumidor asume que los
consumidores tienen preferencias bien definidas y consistentes, lo que significa que los
consumidores tienen una idea clara de qué combinaciones de bienes y servicios les gustan
mas que otras. (Mankiw, 2012)
e Cesta de mercado
Se define cesta de mercado a la relacion de las cantidades especificas de uno o mas bienes,
se refiere también a las cantidades ya sea de alimentos, ropa y vivienda que el consumidor
adquiere mensualmente
e Las curvas de indiferencia
Las curvas de indiferencia muestran diversas combinaciones de bienes que proporcionan el

mismo grado de satisfaccion a un individuo. Esto implica que la persona no manifiesta
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preferencia por una combinacion en particular dentro de la misma curva, ya que todas le
generan igual nivel de bienestar (Pindyck, 2009).
e Restricciones presupuestarias:
El presupuesto es un factor esencial en la teoria del consumidor. Se puede representar a
través de una linea presupuestaria que indica las diferentes combinaciones de bienes y
servicios que una persona puede adquirir segun sus recursos financieros. Esta linea se define
por dos elementos principales: los precios de los bienes y servicios, y la cantidad de dinero
disponible para el consumo. (Pindyck, 2009)
Comportamiento de la recta presupuestaria
La restriccion presupuestaria se representa mediante una linea que muestra todas las combinaciones
posibles de bienes y servicios que un consumidor puede obtener con el presupuesto del que dispone.
Esta representacion esta influenciada por los precios de los productos y servicios.
Si el precio de un producto se incrementa, la linea se desplazara hacia la izquierda, lo que indica
una reduccién en la cantidad que el consumidor puede adquirir con el mismo presupuesto. En
cambio, si el precio disminuye, la linea se movera hacia la derecha, permitiendo la compra de una
mayor cantidad de ese bien
Asimismo, la restriccion presupuestaria varia en funcion del ingreso del consumidor. Si este
aumenta, la linea de restriccion presupuestaria se expandira hacia el exterior, reflejando una mayor
capacidad de compra. Por el contrario, si el ingreso disminuye, la linea se contraera hacia el interior,
indicando una reduccién en el poder adquisitivo del consumidor.
Variaciones en la Renta
Cuando el ingreso de un consumidor se incrementa, su restriccién presupuestaria se expande,

permitiéndole acceder a una mayor cantidad de bienes y servicios dentro de su presupuesto
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disponible. Como resultado, es posible observar un aumento en la demanda de los llamados bienes
normales, los cuales son aquellos cuya demanda tiende a incrementarse conforme la renta del
consumidor mejora.

Por el contrario, los bienes considerados inferiores, aquellos cuya demanda disminuye cuando el
consumidor dispone de mayores ingresos, pueden ver reducida su adquisicion. (Mankiw, 2012)
En la misma linea, (Pindyck, 2009), sefiala que un aumento en la renta de los consumidores, sin
que haya cambios en los precios de los bienes, incrementa la cantidad de productos y servicios que
estos pueden adquirir. Este fendmeno se explica porque la restriccion presupuestaria se expande
hacia la derecha, lo que indica que los consumidores tienen una mayor capacidad de compra. En
cambio, si la renta disminuye, ocurre lo opuesto, y la curva de demanda se desplaza hacia la
izquierda.

Variacion en los Precios

Cuando el precio de un bien aumenta, la restriccion presupuestaria se desplaza hacia adentro, lo
que significa que el consumidor puede comprar menos de ese bien con su presupuesto limitado.
Esto puede llevar a una disminucion en la cantidad demandada de ese bien. Por otro lado, si el
precio de un bien disminuye, la restriccion presupuestaria se desplaza hacia afuera, lo que significa
que el consumidor puede comprar méas de ese bien con su presupuesto limitado. Esto puede llevar
a un aumento en la cantidad demandada de ese bien. Los cambios en los precios relativos pueden
afectar las elecciones de compra de los consumidores. Cuando el precio de un bien sube en relacion
con otro, los consumidores tienden a optar por adquirir mas del segundo bien y menos del primero,
ya que el incremento en el precio del primer bien lo hace mas costoso en comparacion con el

segundo. (Mankiw, 2012)
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De acuerdo con Pindyck (2009), cuando el precio de un bien o servicio aumenta, la cantidad que
los consumidores estan dispuestos a adquirir disminuye. Esto ocurre porque la restriccion
presupuestaria se ve afectada, desplazdndose hacia la izquierda, lo que limita la capacidad de
compra. Como consecuencia, la curva de demanda se mueve hacia la izquierda, indicando que los
consumidores adquiriran menos bienes o servicios a cualquier precio. En cambio, si el precio de
un bien o servicio disminuye, la curva de demanda se desplaza hacia la derecha, lo que refleja una
mayor disposicion de compra por parte de los consumidores.
Eleccién del consumidor
El proceso de compra por parte del consumidor puede representarse mediante una curva de
indiferencia, la cual muestra distintas combinaciones de bienes y servicios que generan el mismo
nivel de satisfaccion o utilidad
- Procedimiento de la eleccion del consumidor:
La eleccion del consumidor se puede analizar utilizando la restriccion
presupuestaria y las curvas de indiferencia. La restriccion presupuestaria
muestra las combinaciones de bienes y servicios que un consumidor puede
comprar con su presupuesto limitado, mientras que las curvas de indiferencia
muestran las combinaciones de bienes y servicios que proporcionan la misma
utilidad al consumidor. La eleccion del consumidor se basa en encontrar la
combinacidn de bienes y servicios que se encuentra en la curva de indiferencia
mas alta y que se encuentra dentro de la restriccion presupuestaria. (Mankiw,
2012)
La eleccion del consumidor también se ve afectada por los cambios en los

precios y la renta. Cuando los precios cambian, la restriccion presupuestaria se
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desplaza hacia adentro o hacia afuera, lo que puede afectar la eleccion del
consumidor. Si el precio de un bien aumenta, el consumidor puede optar por
comprar menos de ese bien y mas de otros bienes que sean relativamente méas
baratos. Si el precio de un bien disminuye, el consumidor puede optar por
comprar méas de ese bien y menos de otros bienes que sean relativamente méas
caros. Cuando la renta del consumidor cambia, la eleccion del consumidor
también puede verse afectada, ya que el consumidor puede optar por comprar
mas bienes y servicios si su renta aumenta 0 menos si su renta disminuye.
(Mankiw, 2012)
El objetivo del consumidor es maximizar su satisfaccion, es decir, elegir la
combinacidn de bienes y servicios que le proporciona el mayor nivel de utilidad
posible, sujeto a su restriccion presupuestaria. La eleccion del consumidor se
realiza en el punto donde la curva de indiferencia del consumidor es tangente a
la recta presupuestaria. Este punto se conoce como el punto de equilibrio del
consumidor. (Pindyck, 2009)
2.2.3. Teoria de los Atributos del producto
La Teoria de los Atributos del Producto, desarrollada por (Lancaster, 1966) , sostiene que los
consumidores no valoran los productos en si mismos, sino los atributos que estos poseen. Para
Lancaster, un producto se define como un conjunto de caracteristicas que generan utilidad para el
consumidor, y su eleccion se basa en la combinacion optima de atributos que maximizan su
satisfaccion. Esta teoria introduce un enfoque distinto al analisis tradicional de la demanda,
argumentando que la decision de compra no depende unicamente del precio y la disponibilidad del

bien, sino también de la percepcion que el consumidor tiene sobre sus atributos, como la calidad,
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el disefio, el empaque y la funcionalidad. Asimismo, Lancaster destaca que los consumidores
evalUan un producto en funcion de los beneficios que les brindan sus atributos, los cuales pueden
ser tangibles (como el sabor, la textura o el tamafio) o intangibles (como la marca, la reputacién o
la experiencia asociada al consumo).
Segun (Lancaster, 1966) esta teoria se basa en los siguientes principios fundamentales:
e El producto es un conjunto de atributos
Un bien o servicio no se valora solo por si mismo, sino por los atributos que posee y que generan
utilidad para el consumidor.
e Los atributos determinan la utilidad del consumidor
La eleccion de un producto estd determinada por la combinacion de atributos que maximicen
la satisfaccion del consumidor.
e Los productos pueden ser sustitutos en funcion de sus atributos
Dos bienes pueden competir entre si si ofrecen atributos similares, aunque sean de categorias
distintas.
e Los consumidores buscan maximizar la combinacion de atributos dentro de sus
restricciones
La eleccion final de un consumidor esta influenciada por factores como el presupuesto, el
acceso Y las preferencias individuales.
En el contexto de la comida rapida en el patio de comidas del Real Plaza Cusco, esta teoria permite
explicar como los consumidores eligen entre diferentes opciones gastrondémicas en funcién de
atributos como el sabor, la presentacion, el precio, la rapidez del servicio y el valor percibido. Dado

que el producto es el factor principal en la decision de compra en este establecimiento, segun los
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hallazgos de la investigacion, la percepcion de estos atributos resulta clave para entender el
comportamiento del consumidor en este entorno.
2.2.4. Teoria del Comportamiento Planeado
De acuerdo con la teoria de (Ajzen, 1991) , sostiene que la conducta humana no es totalmente
espontanea, sino que se encuentra influenciada por una serie de factores psicoldgicos y sociales
que determinan la intencion de comportamiento y, en consecuencia, la conducta misma.
Ajzen plantea que el comportamiento humano puede predecirse con base en la intencion de realizar
una accion, la cual depende de tres factores clave:
e Actitud hacia el comportamiento:
Representa la evaluacion personal que tiene un individuo sobre realizar una accion especifica.
Esta evaluacion puede ser positiva 0 negativa y estd influenciada por experiencias previas,
creencias personales y la informacion disponible sobre el comportamiento en cuestion. Una
actitud positiva refuerza la intencion de realizar la conducta, mientras que una actitud negativa
la debilita.
e Normas subjetivas:
Se refieren a la percepcion del individuo sobre la aprobacion o desaprobacion de su entorno
social respecto a la realizacion de la conducta. Estas normas estan influenciadas por la opinion
de personas cercanas, como familiares, amigos o la sociedad en general. Si el individuo percibe
que su entorno social aprueba o apoya la accién, es mas probable que la lleve a cabo.
e Control percibido sobre el comportamiento:
Hace referencia a la percepcion del individuo sobre su capacidad para ejecutar la conducta.
Este factor esta determinado por la presencia de facilitadores u obstaculos que pueden afectar

la ejecucion del comportamiento. Cuanto mayor sea el control percibido, mayor sera la
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intencion de realizar la conducta, ya que el individuo siente que tiene los recursos y la capacidad

necesaria para llevarla a cabo.
Importancia y Aplicaciones de la Teoria del Comportamiento Planeado
La Teoria del Comportamiento Planeado ha sido aplicada en multiples disciplinas, incluyendo la
psicologia social, la economia del comportamiento y la salud publica. Su uso permite comprender
y anticipar conductas en ambitos como el consumo de bienes, la adopcion de héabitos saludables, el
ahorro, el comportamiento ambiental, entre otros.
Su importancia radica en la posibilidad de reconocer elementos que intervienen en el proceso de
toma de decisiones, facilitando el desarrollo de estrategias orientadas a modificar percepciones,
influir en normas sociales o fortalecer el sentido de control sobre determinadas acciones.
En el caso del consumo de comida rapida en el Real Plaza Cusco, esta teoria ofrece un marco
estructurado para examinar los motivos que llevan a los consumidores a preferir este tipo de
alimentos.
2.2.5. Teoria de la compra impulsiva
Segun (Rook, 1987) la compra impulsiva es un acto de consumo caracterizado por su espontaneidad
y fuerte carga emocional. Se distingue de una compra racional y planificada porque ocurre sin una
evaluacion previa de costos y beneficios. Rook describe la compra impulsiva como una experiencia
repentina y poderosa que puede resultar en una adquisicion inmediata del producto.
El autor sefiala que este comportamiento de compra esta influenciado por estimulos internos y
externos, como el estado emocional del consumidor, la influencia del entorno y la estrategia de
comercializacion de los productos.

Ademas, identifica cinco caracteristicas clave en la compra impulsiva:
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e Espontaneidad:

La decision de compra ocurre de manera repentina y sin planificacion previa.

e Fuerza e intensidad emocional:

La compra se asocia con una respuesta emocional intensa, como entusiasmo o ansiedad.

e Falta de evaluacion de consecuencias:

El consumidor actua sin analizar a fondo las ventajas o desventajas de la compra.

e Asociacion con la gratificacion instantanea:

La adquisicion del producto genera satisfaccion inmediata.

e Desconexién de la compra racional:

La decision de compra no sigue un proceso légico de comparacion y deliberacion.
En el contexto del consumo de comida répida en el patio de comidas del Real Plaza Cusco, esta
teoria resulta relevante porque muchos consumidores pueden tomar decisiones impulsivas al
momento de elegir qué producto consumir. Factores como la exposicion visual a los alimentos, los
olores atractivos, las promociones y la influencia del entorno pueden motivar compras impulsivas
en este tipo de establecimientos.
2.2.6. Modelo de Kotler y Armostrong para las decisiones de compra
De acuerdo con Kotler y Armostrong (2012), el proceso de decisién de compra se compone de
varias etapas que el consumidor atraviesa antes de efectuar una adquisicion. Estas fases incluyen
la identificacién de una necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas, la
toma de decision y, finalmente, el analisis posterior a la compra.

En este sentido se detalla:
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a) Reconocimiento de la necesidad.

En esta etapa, los consumidores se dan cuenta de que tienen una necesidad insatisfecha, lo que
genera un problema que debe ser resuelto. Este proceso implica la comparacion entre su situacion
actual y el estado deseado. Las necesidades bésicas, como el hambre o la sed, son impulsadas
internamente, mientras que factores externos, como la publicidad o los escaparates, también pueden
influir en el deseo de adquirir productos.

b) Basqueda de informacion.

Las personas suelen recopilar informacion de dos formas principales. La primera es de manera
pasiva, cuando se limitan a observar o escuchar anuncios publicitarios sin buscar activamente. La
segunda es de forma activa, cuando el consumidor se esfuerza por obtener detalles investigando
directamente o consultando con amigos, familiares o colegas. Este proceso permite al consumidor
familiarizarse con el producto, las diferentes marcas que lo ofrecen, los precios y otros aspectos
relevantes.

C) Evaluacion de alternativas.

Cuando el cliente ha reunido suficiente informacion, procede a examinar los beneficios que ofrece
cada marca identificada. Durante este proceso, el consumidor considera y valora las caracteristicas
que resultan méas importantes o atractivas segun sus necesidades y preferencias personales.

d) Decision de compra

Una vez evaluadas las opciones disponibles, el consumidor procede a efectuar la compra del
producto. Durante esta etapa, debe decidir aspectos clave como la marca, la cantidad, el lugar donde
realizara la adquisicion, el momento y el método de pago. Sin embargo, antes de llevar a cabo la
transaccion, pueden presentarse dos posibles situaciones: a) que la opinion de otras personas

influya en su decision al ofrecer puntos de vista 0 argumentos que no habia considerado
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previamente. Si estos son convincentes, el consumidor podria cambiar su eleccién; b) que el
comprador intente satisfacer las expectativas de otros, ajustando su eleccion a lo que percibe que
ellos prefieren.

e) Revision posterior a la adquisicion.

Esta etapa final dependeré de si el consumidor quedd satisfecho tras adquirir y usar el producto, es
decir, si este cumplié con sus expectativas. Si el resultado fue positivo, es probable que el
consumidor vuelva a elegir el mismo producto en futuras ocasiones. Por el contrario, si el producto
no alcanzo sus expectativas, el consumidor podria optar por no repetir la compra y, en algunos
casos, evitar recomendarlo a otros

Segun Kotler y Armstrong (2012), las decisiones de compra de los consumidores estan
influenciadas por diversos factores, incluyendo aspectos culturales, sociales, personales y
psicoldgicos. Estos elementos se relacionan entre si y condicionan la manera en que las personas
analizan, comparan y eligen un producto dentro de la oferta disponible en el mercado, tomando en

cuenta tanto influencias externas como internas.

llustracion 2. Modelo de comportamiento del consumidor Kotler y Armostrong (2012)
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Fuente: Adaptacion Kotler y Armostrong (2012)
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En este sentido los factores involucrados en la presente investigacion para la toma decisiones de

los consumidores son los factores culturales, sociales, personales y psicolégicos.

2.2.6.1.Factores Culturales

En primer lugar, los factores culturales incluyen aspectos relacionados con la cultura, subcultura y

posicion social del consumidor. Elementos como los valores, creencias, normas y costumbres

heredados a través de la cultura tienen una influencia significativa en las preferencias y elecciones

de compra. Por ejemplo, algunos grupos culturales pueden mostrar inclinaciones especificas hacia

ciertos alimentos, estilos de vestimenta o marcas, lo cual afecta sus elecciones de consumo. Segln

Kotler y Armstrong (2012), estos factores se clasifican en tres principales: cultura, la subcultura y

la clase social.

e Cultura:
La palabra "cultura” tiene su origen en el latin cultus, término asociado al crecimiento intelectual
y al desarrollo del espiritu humano. De acuerdo con la Real Academia Espafiola (RAE), se
entiende como "el conjunto de formas de vida, tradiciones, conocimientos y nivel de desarrollo
en areas como el arte, la ciencia y la industria, propios de una sociedad o época”
Escalante (2016) senala que “La cultura desempefia un papel crucial como base de los deseos y
comportamientos. Incluye los valores, las percepciones, las preferencias y las conductas basicas
que una persona aprende de la familia y otras instituciones importantes”, por otro lado, Colet y
Polio (2014), definieron al nivel cultural como “Conjunto de sapiencias adquiridas por los
individuos, en su vida, mediante los procesos de socializacién en la religion, el entorno familiar,
las escuelas, entre otros”. Asi, (Schiffman & Lazar, 2010) menciona que “la cultura se presenta
en distintos niveles, tanto subjetivos como percibidos, y este factor es clave para comprender

las decisiones de los consumidores y formular estrategias adecuadas”
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Como se observa en la figura 3, el modelo de cultura subjetiva abarca elementos como las
practicas, creencias y valores, los cuales tienen un impacto directo en las normas sociales, las
actitudes, las intenciones de comportamiento y, finalmente, en las acciones de los individuos.

llustracion 3. Representacion teorica de la influencia de la cultura sobre el comportamiento:
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Fuente: Karahanna et al. (200 5) “Levels of Culture and Individual Behavior: An Integrative Perspective”, Journal of Global

Information Management

e Culturay Subcultura
"Cada cultura contiene subculturas mas pequefias, 0 grupos de personas con sistemas de valores
compartidos basados en experiencias y situaciones comunes en sus vidas" (Kotler P. &., 2012).
Los autores mencionan en su definicién que esta variable incluye valores, percepciones,
conductas, deseos que comparte un grupo de personas debido a experiencias y situaciones
comunes, las cuales han sido aprendidas por cada una de ellas durante su trayectoria de vida y
ensefiadas por su entorno familiar e instituciones (Kotler P. &., 2012) y que "sus elementos
subyacentes son: los valores, el idioma, los mitos, las costumbres, los rituales y las leyes que

dan forma al comportamiento de las personas; asi como los artefactos, materiales o productos,
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de ese comportamiento, y transmitido de una generacion a otra, siendo mas similares en las
subculturas” (Lamb, 2011)
e Clase Social

De acuerdo con Kotler y Armstrong, las clases sociales se definen como grupos relativamente
estables dentro de una sociedad, en los cuales sus integrantes presentan rasgos en comun, tales
como principios, preferencias e incluso habitos de conducta. Mas detalladamente, la clase social
se refiere al estatus que ocupa una persona dentro de su comunidad (Moll4, 2006) lo cual influye
en los productos o servicios que decide comprar sobre la jerarquia de clases sociales, (Hoyer,
2013) la definen como “la distribucion descendente de los miembros de una sociedad con base
en su estatus”. Segun (Hoyer, 2013), las clases sociales influyen en la percepcion que tienen las
personas sobre su rol dentro de la sociedad y en sus aspiraciones futuras. Asimismo, estas
estructuras sociales afectan los habitos de consumo, ya que quienes pertenecen a una misma
clase suelen relacionarse con mayor frecuencia entre si, lo que incrementa la influencia que
gjercen unos sobre otros.
En el Per(, se emplea un sistema de categorizacion para diferenciar los estratos sociales,
ubicando a las personas en distintos grupos segun su nivel socioeconémico, los cuales van desde
el segmento mas alto hasta el méas bajo. Esta clasificacion se basa en la encuesta clasificatoria
de niveles socioecondémicos (NSE) realizada por la entidad encargada de la recopilacion de datos
sobre el mercado en Pert, APEIM; la cual incluye preguntas sobre el grado de escolaridad del
principal proveedor econdmico del hogar, la cantidad de habitantes y bienes por hogar, cantidad
de cuartos y los materiales mas comunes en la construccion del hogar. Para este estudio, se
examina la subvariable “Nivel socioeconémico” con el proposito de identificar los segmentos

mas predominantes en esta region. Con base en ello, se busca contribuir al desarrollo de
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estrategias innovadoras para las empresas dedicadas a la produccion de alimentos para mascotas.
Cabe sefialar que esta investigacion emplea la encuesta de la APEIM, emitida en 2011.
2.2.6.2.Factores Sociales
En segundo lugar, los factores sociales desempefian un papel fundamental en las decisiones
de compra, ya que el entorno cercano, incluidos los grupos de referencia y la familia, puede influir
en las inclinaciones y decisiones del consumidor. Las personas suelen buscar la validacién y el
reconocimiento dentro de sus circulos sociales y, por lo tanto, las opiniones y recomendaciones de
familiares, amigos o celebridades pueden afectar sus elecciones. Asimismo, se dividen en grupos
y redes sociales, la familia, y papeles y estatus (Kotler P. &., 2012)
e Gruposy redes sociales
El comportamiento de compra de las personas esta influenciado, directa o indirectamente, por
grupos que son utilizados como punto de comparacion para formar actitudes o conductas, los
cuales son denominados grupos de referencia y a los que generalmente el comprador no
pertenece (Kotler & Armstrong, 2012).
En apoyo a esta definicion, existen grupos de referencia directos e indirectos; en primer lugar,
los grupos de referencia directos también denominados “grupos de pertenencia”, son quienes
intervienen de manera directa en las personas puesto que pertenecen a esos grupos, las cuales
incluyen referencias primarias (interactan de manera regular) como por ejemplo familia,
amigos y compafieros de trabajo, y secundarias (interactian de manera menos consistente) como
por ejemplo clubes, grupos profesionales o religiosos; y, en segundo lugar, los grupos de
referencia indirectos conocidos como “grupos de referencia”, los cuales son grupos a los que no

pertenece el consumidor e incluyen referencias operacionales (grupos al que una persona
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desearia unirse) y no aspiracionales (grupo con el que la persona no quiere verse asociado)
(Lamb et al., 2017).

"Los grupos de referencia (directos e indirectos) poseen las siguientes implicaciones: sirven
como fuente de informacion e intervienen en las percepciones de las personas; asi mismo,
afectan los niveles aspiracionales de los individuos y sus normas limitan o estimulan
comportamientos de los consumidores™” (Lamb et al., 2017, p. 208). Es importante destacar que
los grupos sociales influyen de manera significativa a través del "boca a boca", en el cual las
recomendaciones y comentarios de amigos, colegas y otros consumidores tienen una mayor
credibilidad que las provenientes de fuentes comerciales como los anuncios o los vendedores
(Kotler & Armstrong, 2012, p. 139). Para examinar esta variable, se emplean las sub variables
“grupos de pertenencia” y “grupos de referencia”, las cuales han sido previamente definidas,
con el fin de identificar las fuentes de informacion clave que insiden en las decisiones de compra
de los consumidores. En el caso de los grupos de pertenencia, se debe precisar que, al mencionar
“la familia”, se entiende por familia a los integrantes de la unidad familiar nuclear o extendida
del comprador, cuya influencia se ejerce a través de recomendaciones informales, sin que
necesariamente haya una interaccion directa durante la toma de decisiones de compra, por lo
que esta influencia directa seréa tratada en el analisis de la subvariable "Rol familiar".
Asimismo, la intervencion de los grupos de referencia es considerable, por lo que es esencial
que los expertos comprendan como conectar con los lideres de opinion en estos grupos y de qué
manera pueden impactar sus decisiones. Segun Kotler y Keller (2012, p. 153), definen a un lider
de opinion como “una persona que, de manera informal, ofrece consejos o informacion sobre

un producto o categoria de productos”
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Finalmente, Kotler y Armstrong, en el 2012, hacen mencion de un nuevo tipo de interaccion
social, las redes sociales, las cuales se refieren a las comunidades de internet en donde las
personas intercambian opiniones e informacion en lugar de utilizar mensajes comerciales, es
por ello que otra subvariable utilizada son las “Redes sociales en linea”, las cuales suelen ser la
herramienta primaria para los lideres de opinion que pueden ser celebridades u organizaciones
(Lamb et al., 2017).

Esta subvariable tiene como objetivo identificar las principales plataformas virtuales que los
compradores utilizan con mayor frecuencia para interactuar con otras personas o para obtener
informacion.

Familia

(Schiffman & Lazar, 2010) definen a la familia como “dos o mas personas” relacionadas por
“consanguinidad, matrimonio o adopcion y que habitan la misma casa”. No obstante, los autores
acotan que la familia es un concepto dindmico, complejo y pluriestructural (Schiffman & Lazar,
2010) A su vez, (Lamb, 2011) definen a la familia como la institucion social mas importante
para muchos consumidores, con una fuerte intervencion en los valores, las actitudes, el auto
concepto y el comportamiento de compra.

El rol de la familia influye de gran manera al comportamiento de compra; ya que, varia de
acuerdo con el producto o servicio que se adquiere y a la fase de proceso de compra en el que
se encuentra (Kotler P. &., 2012).

La familia desemperfia un papel fundamental en el comportamiento de compra, ya que cumple
con funciones esenciales como garantizar el bienestar econémico, ofrecer apoyo emocional y
proporcionar un estilo de vida adecuado para sus miembros. El bienestar econémico esta

relacionado con la estabilidad financiera del hogar, la cual puede sustentarse en el esfuerzo
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conjunto de quienes lo conforman. Por otro lado, el apoyo emocional se expresa mediante el
afecto, la cercania y el carifio, siendo la familia un pilar esencial en este &mbito. Este respaldo
influye en la seguridad y confianza con las que sus miembros toman decisiones. Finalmente, los
estilos de vida familiares adecuados buscan desarrollar una vida 6ptima para los integrantes,
basada en principios y experiencias, los cuales influyen en las decisiones de compra de
productos o servicios, afectando asi el consumo (Schiffman & Lazar, 2010)
Considerando lo expuesto previamente, se toma como subvariable el "Rol familiar”, con el
objetivo de analizar la interaccion, las normas, los valores y los roles que desempefian el decisor
de compra y su familia. Esto posibilita reconocer las caracteristicas mas importantes de como
la familia inmediata, o aquellos miembros que residen con el tomador de decisiones, impactan
en la seleccion del tipo de alimento, asi como comprender la manera en que influyen durante el
proceso de decision.

e Papelesy estatus
(Kotler P. &., 2012), sefialan que las personas eligen productos de acuerdo con los roles que
ocupan en sus respectivos ambientes cotidianos como el trabajo, un club, una comunidad, la
promocion, los vecinos, etc. Este aspecto, junto con la forma en que el consumidor se relaciona
con los diversos grupos a los que pertenece, se analiza mediante la subvariable “Rol en grupos
de afinidad”. El objetivo es determinar el papel que ocupa la persona en las actividades que
realiza con cada grupo.

2.2.6.3.Factores Personales

Los factores personales se refieren a las caracteristicas individuales y Unicas de una persona que

influyen en su comportamiento y experiencias. Estos factores pueden incluir la personalidad, la
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edad, el género, la educacion, los valores, las actitudes y las experiencias de vida de cada individuo.
(Marco, Garcia, & Botella, 2013)
e Edady Etapa del ciclo de vida
De acuerdo con Dubois y Rovira (1998), la edad cronoldgica es un aspecto demografico relevante
que incide en las decisiones de compra de los consumidores. Por su parte (Kapferer, 1985), sostiene
que, dependiendo de la edad, las personas tienen distintas reacciones y niveles de sensibilidad
frente a la publicidad, ya que la forma en que decodifican y asimilan la informacion cambia con
los afios. Asimismo, las fuentes de informacion y confianza tienen a cambiar segun la edad del
individuo. Por lo que cada fase del ciclo de vida esta asociada con actividades y conductas
particulares, se emplea la subvariable “habitos propios de la edad” para examinar estas
trasformaciones.
e Ocupacion
De acuerdo con (Kotler P. &., 2012), las personas suelen elegir los productos segln criterios
relacionados con su ocupacion, ya que normalmente una persona suele utilizar ciertos productos
0 servicios que le sirven en su vida laboral. Varios autores explican esta variable como una
accion significativa en la que el individuo participa de manera regular, y que es reconocida
dentro su cultura. En esta investigacion, la ocupacion sera analizada a través de la subvariable
denominada "Actividad principal cotidiana”. Esta abarca el trabajo, la situacion
actual o el estado en el que se encuentra una persona, enfocandose en aquella actividad a la que
el individuo otorga mayor relevancia y que ocupa una parte significativa de su tiempo diario.
o Estilo de vida
Segun (Kotler P. &., 2012), el estilo de vida se refiere a los patrones que expresan las

actividades, intereses y perspectivas de las personas. Este término abarca mas que aspectos
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sociales o de personalidad, integrando diferentes dimensiones del comportamiento humano
(p.146). A partir de esta perspectiva, se identifican dos subcomponentes: la rutina diaria y las
preferencias relacionadas con pasatiempos o actividades recreativas.

La rutina puede entenderse como un hébito que se lleva a cabo de manera automatica y
constante, tal como lo define la RAE (s.f.). En cuanto a los hobbies, también descritos como
pasatiempos en espariol, se refieren a actividades recreativas realizadas regularmente con fines
de entretenimiento o disfrute personal (RAE, s.f.). Dado que no se encuentran clasificaciones
especificas para esta variable en la literatura revisada, se asumira la interpretacion establecida
por la RAE.

Ademas, (Lazer, 1963) , el estilo de vida esta directamente relacionado con los patrones de
consumo Yy las decisiones de compra. Por esta razén, se considera una tercera subvariable
vinculada a los habitos de compra. Lazer, en conjunto con Kotler y Armstrong, basan sus
conceptos sobre el estilo de vida en el analisis del comportamiento del consumidor, lo que
permitid identificar tres subvariables clave: “Rutinas diarias”, “Preferencias y pasatiempos” y
“Hébitos de compra”

Situacién econémica

La seleccion de los productos es influenciada por la situacion econémica (Kotler & Armstrong,
2012). Es por esta razon que las empresas ofrecen sus productos con un determinado precio y
realizan una segregacion de consumidores (Kotler & Armstrong, 2012).

La situacion econdémica de una persona se define como el conjunto de bienes que tiene una
persona en su patrimonio, siendo esta la diferencia entre los activos y pasivos (Yafiez, 2017)De
esta manera, las subvariables utilizadas son los "Ingresos" y "Gastos" que una persona natural

tiene, con el objetivo de entender su actual situacion econémica.
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Los ingresos por un lado son definidos como la entrada bruta de beneficios econdmicos, durante
el periodo, surgidos en el curso de las actividades ordinarias de una entidad, siempre que tal
entrada de lugar a un aumento en el patrimonio neto, que no esté relacionado con las
aportaciones de los propietarios de ese patrimonio (Normas Internacionales de Contabilidad
[NIC] 18°, 2012).

Por otro lado, los gastos se entienden como "la reduccion de los beneficios econémicos durante
un periodo contable, manifestados a traves de la salida o disminucién de valor de los activos, o
la creacion de pasivos, lo que resulta en una disminucion del patrimonio neto" (Normas
Internacionales de Contabilidad [NIC] 18°, 2012).

Personalidad y auto concepto

Esta variable abarca dos conceptos fundamentales: la personalidad y el autoconcepto. En
relacién con la personalidad, los especialistas la definen como el conjunto de caracteristicas
particulares que hacen unica a cada persona. Estas cualidades se reflejan en rasgos como la
autoconfianza, la sociabilidad, la independencia, la capacidad de adaptacion, la actitud
defensiva, la agresividad, entre otros.

De acuerdo con Hoyer et al. (2013), la personalidad se refiere a un conjunto de “patrones de
comportamiento, tendencias, cualidades o disposiciones personales que diferencian a una
persona de otra y generan respuestas consistentes frente a los estimulos del entorno” (p. 396).
Por su parte, Solomon (2008) la describe como "las caracteristicas psicolégicas singulares de
un individuo, que influyen de manera constante en la forma en que responde a su entorno™ (p.
196).

Con respecto al segundo concepto de esta variable, Kotler y Armstrong (2012) hacen referencia

al auto concepto sefialando que “las pertenencias de la gente contribuyen a formar su identidad
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y la reflejan” (p. 147). Segun Rosenberg (1979, citado en Salvarezza, 1999), el auto concepto
se compone de dos elementos principales: el cognitivo y el evaluativo. La parte cognitiva
involucra las creencias que una persona tiene sobre si misma, tales como su imagen corporal,
valores, habilidades y las cualidades que cree poseer. Por otro lado, el componente evaluativo,
comunmente relacionado con la autoestima, se refiere a las emociones, tanto positivas como
negativas, que un individuo experimenta respecto a si mismo.
Considerando los estudios mencionados y la importancia de esta variable en el contexto del
problema de investigacion, se ha determinado que se divida en dos sub variables clave: "Tipo
de personalidad” y "Autoimagen™.
2.2.6.4.Factores psicologicos
Segln Kaotler y Armostrong (2012), los factores psicoldgicos, tales como la percepcion, la
motivacion, las actitudes y el aprendizaje, brindan una perspectiva diferente para analizar el
comportamiento del consumidor y los elementos que pueden influir en él.. Estos factores incluyen
aspectos como las emociones, las motivaciones, las percepciones, las creencias, las actitudes y los
procesos cognitivos. (Duron, Garcia, & Lagares, 2018)
En este sentido, Kotler y Armostrong (2012) sefialan que los factores psicoldgicos estaran dados
por:
e Percepcion:
De acuerdo con (Schiffman & Lazar, 2010), la percepcion es el proceso mediante el cual las
personas seleccionan, organizan e interpretan estimulos, permitiéndoles construir una vision

significativa y estructurada del mundo.
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Motivacion:

(Schiffman & Lazar, 2010), explican que la motivacion actia como una fuerza interna que
impulsa a las personas a tomar decisiones y realizar acciones, surgiendo en respuesta a una
necesidad que buscan satisfacer.

Actitud:

(Schiffman & Lazar, 2010), definen la actitud como “una predisposicion aprendida que guia a
los individuos a reaccionar de manera favorable o desfavorable hacia un objeto particular”
(p.67).

Experiencia de compra

Por medio de este proceso las personas alcanzan un nivel de conocimiento y experiencia, del
consumo Yy la empresa, estos conocimientos adquiridos los aplicaran en su conducta futura.
(Schiffman & Lazar, 2010)

Personalidad:

Se relaciona con las caracteristicas individuales que definen a una persona, las cuales impactan
en su forma de responder ante distintas situaciones. Esto se refleja en cédmo los rasgos de
personalidad suelen influir tanto en las perspectivas de los consumidores como en sus patrones

de compra.

Los consumidores toman decisiones de compra basadas en una variedad de factores, entre los

cuales se destacan los aspectos culturales, sociales, psicologicos y personales, los cuales influyen

de manera significativa en la eleccion de productos. Por lo tanto, es esencial estudiar el producto

como un factor clave en este proceso de decision.
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2.2.6.5.Factor producto

e El producto como decision de compra

Durante el proceso de compra, los atributos del producto son clave mientras los consumidores
buscan opciones e informacion que satisfagan sus necesidades. Segun Blackwell et al. (2003)
durante la segunda fase de este proceso, los consumidores se guian por estas caracteristicas al
evaluar las diferentes opciones disponibles. En este punto clave surge la interrogante: ¢Cuél es la
opcion mas adecuada? Para resolver esta pregunta, los consumidores comparan los atributos de los
productos o servicios de interés, lo que les permite reducir sus alternativas y concentrarse en
aquellas marcas que cumplen con sus expectativas. Es en esta fase que la informacién sobre el

producto se vuelve esencial para tomar una decision informada.

Segun Kotler y Armstrong (2012), afirman que los consumidores tienden a centrarse inicialmente
en las caracteristicas del producto, como su etiqueta y atributos fisicos, tanto internos como
externos, al momento de considerar una compra. Estos factores influyen significativamente en
cémo el consumidor percibe un producto y, en consecuencia, afectan su decision de compra.
Asimismo, Schifman y Lazar (2010) enfatizan que, al decidir sobre la compra de un producto o
servicio, es crucial tener informacion sobre sus atributos y caracteristicas, tanto tangibles como
intangibles. Los consumidores llegan a la decision final al considerar estos factores y al comparar
las opciones disponibles. En sintesis, las caracteristicas del producto o servicio juegan un papel
clave durante la busqueda de informacion y la evaluacion de alternativas en el proceso de compra.
Los consumidores tienden a elegir productos que mejor satisfagan sus necesidades ain no cubiertas
y toman decisiones basadas en las particularidades que ofrecen las marcas. Por lo tanto, contar con
informacidn detallada sobre los atributos tanto externos como internos es fundamental para que los

consumidores tomen decisiones informadas y satisfactorias. (Vivanco Huaytara, 2022).



llustracion 4. Factores determinantes del consumo

e Calidad
‘Producto e Estrategias de precio

e Valor del producto

e Cultura

Cultural e Subcultura

Clase social

o 3 e Grupos y redes sociales
Sociales \_ e Familia

Papeles y status

e Edad y etapa del ciclo de vida

Personales _® Ocupacién
. e Estilo de vida
1 So1 Y e Motivacion
PSlCOlOglcos 2 e Percepcion

Nota: Elaboracion propia

lHustracion 5. Factores determinantes en el comportamiento de compra
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Nota: Elaboracion propia.
2.3.Marco conceptual
e Decision de compra

La decision de compra es el proceso mediante el cual un consumidor identifica una necesidad,

busca informacion, evalUa alternativas y selecciona un producto o servicio para su consumo.
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(Kotler P. &., 2012), sefialan que este proceso consta de cinco etapas: reconocimiento de la
necesidad, blsqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y
comportamiento post-compra.

e Factores de decision de compra

Los factores de decision de compra son los elementos que influyen en la eleccion de un
producto o servicio por parte del consumidor. Segin Kotler & Keller (2016), estos factores
pueden clasificarse en factores personales, culturales, sociales, psicoldgicos y del producto.

» El factor Producto en la decisién de compra

El producto es un factor clave en la toma de decisiones de los consumidores, ya que engloba
caracteristicas como calidad, sabor, presentacion, tamarfio, ingredientes y diferenciacion en el
mercado de comida rapida. Segun Kotler y Keller (2016), un producto es "todo aquello que se
ofrece en un mercado para su adquisicion, uso o consumo, capaz de satisfacer una necesidad o
deseo™.

e Costumbre.

La costumbre se refiere a las practicas y comportamientos habituales que se transmiten de
generacion en generacion en una determinada sociedad o grupo cultural. Las costumbres
pueden abarcar desde habitos alimenticios hasta ceremonias y rituales. (Rodriguez, Customs
and Traditions: Exploring Cultural Diversity, 2010)

e Intencién de compra

La intencion de compra se define como la inclinacion o el plan de una persona para adquirir un
producto o servicio en el corto plazo. Esta intencion puede estar condicionada por diversos
factores, como las necesidades, las actitudes, el precio y la disponibilidad del producto. (Chen,

2017)
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e Comportamiento del consumidor

Es el estudio de cémo los individuos seleccionan, compran, usan y desechan bienes y servicios
para satisfacer sus necesidades. Segin Kotler & Keller (2016), el comportamiento del
consumidor esté influenciado por factores internos (como motivaciones y percepciones) y
externos (como el entorno cultural y social).

e Influencia social en la decision de compra

Se refiere al impacto que tienen los grupos sociales, familiares y redes digitales en la eleccién
de productos y servicios. Segin Solomon (2018), la influencia social puede provenir de amigos,
familiares, lideres de opinidn o tendencias en redes sociales.

e Teoria del Consumidor

La teoria del consumidor analiza cémo los individuos toman decisiones de compra para
maximizar su satisfaccién, considerando sus ingresos y los precios de los bienes y servicios

disponibles (Pindyck & Rubinfeld, 2009).
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CAPITULO Il
HIPOTESIS Y VARIABLES
3.1.Hipotesis
3.1.1. Hipdtesis del Presente estudio
Los factores producto, &mbito cultural, social, personal y psicolégico influyen de manera
directa en la decision de compra en los consumidores de comida répida, CASO: Real
Plaza, Cusco-2023.
3.1.2. Hipotesis especificas.
3.1.2.1. El factor producto se relaciona de manera significativa y directa en la decision de
compra en los consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023
3.1.2.2. El factor cultural se relaciona de manera significativa y directa en la decision de
compra en los consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023
3.1.2.3. El factor social se relaciona de manera significativa y directa en la decision de
compra en los consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023
3.1.2.4. El factor personal se relaciona de manera significativa y directa en la decision de
compra en los consumidores de comida répida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023
3.1.2.5. El factor psicologico se relaciona de manera significativa y directa en la decision de
compra en los consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023.
3.2.Variable(s)
3.2.1. ldentificacion de Variables
Variable dependiente: Decision de compra en los consumidores de comida rapida

Variable Independiente: Factor Producto, Cultural, Social, Personal y Psicoldgico.
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Tabla 2
Operacionalizacién de variables
Variable Variable Dimensiones Indicadores
dependiente independiente
e Confiabilidad del producto
Calidad e Sabor y palatabilidad
e Frescuray calidad de ingredientes
e Caracteristicas y atributos del producto.
e Percepcion del precio del producto
PRODUCTO orecio e Percepcidn del precio de los productos sustitutos
e Valoracion de ofertas y promociones
e Sensibilidad del precio
) e Relacion calidad-precio.
Cgﬁg;SA'OENN El)_%s Valor del producto »  Beneficios y utilidad percibida.
CONSUMIDORES e Comparacion con alternativas similares.
DE COMIDA e Costo de oportunidad.
RAPIDA Cultura y subcultura e Comportamiento basico del entorno
Clase social e Nivel Socioeconémico
CULTURALES e Etiqueta y comportamiento social
Costumbre e Tradiciones y rituales
e Habitos alimenticios
e Grupos de pertenencia
Grupos y redes sociales e Grupos de referencia
SOCIALES e Redes sociales en linea
Familia e Rol familiar
Papeles y estatus e Rol en grupos de afinidad
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PERSONALES

Edad y etapa en el ciclo de la
vida

Habitos propios de la edad

Ocupacion e Trabajo
e Actividades extralaborales
. . i e |Ingresos
Situacidn economica
e (astos
e Rutina diaria

Estilo de vida (costumbre)

Habitos de compra

Hobbies y preferencias

Satisfaccién

Cumplimiento de expectativas

Experiencia del servicio

Grado de satisfaccion

Intencion de compra

Intencién de compra futura

Recomendaciones y referencias

e Interaccion en redes sociales
e Preferencia por la marca
Personalidad y autoconcepto * Tipo _de personalidad
e Autoimagen
Motivacion e Razdn de consumo
PSICOLOGICOS Persona! |’dad . ImporFan_c’la
Percepcion e Apreciacion

Creencias y actitudes

Experiencia de compra
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CAPITULO IV
DISENO METODOLOGICO DE INVESTIGACION
4.1.Alcance de Investigacion

Segun lo planteado por Hernandez et al. (2014), “una investigacion con alcance descriptivo se
enfoca en analizar el comportamiento de las variables del tema de estudio”. Este enfoque permite
identificar las caracteristicas propias del fendémeno en un grupo determinado de personas. Ademas,
este tipo de investigacion busca contar con informacion precisa sobre el tema analizado, lo cual se
incluye dentro del nivel exploratorio.

Segiin Hernandez et al. (2014, p.128), “el nivel correlacional se utiliza cuando es necesario
vincular dos 0 mas variables, determinando la relacion especifica entre ellas”. Este nivel va mas
alla de lo descriptivo, ya que requiere datos confiables que respalden el analisis.

En este sentido, la investigacion adopta un enfoque descriptivo y correlacional, pues tiene como
objetivo analizar los elementos que influyen en la toma de decisiones de compra por parte de
quienes consumen comida répida.
4.2.Enfoque de la investigacion

“Segun Hernandez et al. (2014), el enfoque cuantitativo se basa en la recoleccion de datos para
comprobar las hipbtesis propuestas, utilizando un proceso deductivo que permite demostrar las
hipétesis formuladas previamente mediante analisis estadisticos inferenciales”. Por otro lado, el
enfoque cuantitativo esta vinculado a las ciencias naturales y sus diversas areas. Ademas, los
resultados obtenidos mediante este enfoque permiten realizar generalizaciones que contribuyen a
la formulacion de conclusiones.

En este sentido, la presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo para la medicion y

desarrollo de las variables de estudio, las cuales son la decision de compra en los consumidores de
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comida répida y los factores como el producto, la cultura y los aspectos sociales, personales y
psicologicos. Estos factores se miden a través de tablas de frecuencia y un andlisis correlacional
durante la recoleccion de datos y el desarrollo de la investigacion.
4.3.Disefio de la Investigacion

De acuerdo con lo expuesto por Hernandez et al. (2014), el disefio de la investigacion,
cumpliendo su rol de idear estrategias para llevar a cabo un estudio, tiene como objetivo analizar
las variables de estudio para establecer la relacion entre ellas. Del mismo modo, existe una
conexidn entre las fases conceptuales y el desarrollo de la investigacion, lo que hace necesario que
el estudio adopte un disefio no experimental. Este enfoque permite examinar las variables sin
intervencion directa en su comportamiento. Por ello, se observa, recolecta y procesa la informacion
en su estado natural. Asimismo, la investigacion se desarrolla dentro de un periodo de tiempo
definido, aplicando un enfoque transversal, en el cual el anlisis se efecttia en un punto especifico.
Este estudio adopta un disefio no experimental y transversal, ya que no se modifica el
comportamiento de las variables.
Ademas, se evallan los factores que inciden en las elecciones de compra de quienes consumen
comida rapida, manteniendo sin alteraciones los aspectos relacionados con el producto, la cultura
y elementos sociales, personales y psicoldgicos a lo largo del afio 2023.
4.4.Poblacién y muestra

Desde el punto de vista cientifico, Neill (2017) indica que la poblacion incluye a todos los
sujetos u objetos que son investigados; su seleccidn se basa en ciertas caracteristicas que pueden
ayudar en la recopilacion de informacion relevante para investigar el problema.

Por otra parte, para Mendenhall et al. (2008) abordan este concepto en su libro Introduction to

Probability and Statistics, donde sefialan que una poblacion infinita carece de un tamafio fijo o
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conocido, y puede tratarse como tal en analisis estadisticos cuando los tamafios poblacionales son
irrelevantes o imposibles de determinar. Este tipo de poblacion, segin los autores, es comun en
estudios relacionados con probabilidad y procesos aleatorios.
4.4.1.Descripcion de la poblacion
Segun Arias (2006, p. 81) la poblacion se define como un conjunto de elementos, ya sea
finito o ilimitado, que poseen ciertas caracteristicas comunes y cuya evaluacion permite la
extrapolacion de resultados en la investigacion. En este contexto, la poblacidn considerada en
esta investigacion es tanto ilimitada como infinita, ya que no es posible conocer con exactitud
cuéntos clientes compran comida rapida en el patio de comidas del Real Plaza Cusco. Cada dia
hay nuevos consumidores y el numero total varia constantemente, lo que hace imposible
determinar una cantidad fija.
4.4.2. Seleccion de la Muestra
Segun la interpretacion de Neill (2017) la muestra corresponde a un subconjunto o grupo
de elementos pertenecientes al universo o poblacion escogida, determinado por un método
estadistico demostrado.
Por su parte, Garcés (2000) sostiene que la muestra de estudio se interpreta como una
proporcién de la poblacion a investigar, la cual se determina mediante técnicas basadas en el
proposito de la investigacion.

En este sentido se obtiene la muestra a través del desarrollo de la siguiente formula:
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72 xp*q
nN= =4
En la que:
n= Muestra
p= % éxito

0= % fracaso

E= Error

Z= Grado de confianza

A partir de ello, se tiene lo siguiente:

1.96% x 0.5 % 0.5

0.052

_0.9604
"= 0.0025
n= 384.16

En este contexto, la muestra seleccionada para esta investigacion estd compuesta por 384
consumidores.
4.5.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Baena (2017) que las técnicas de recoleccion permiten la aplicacion del método y la
definicién del ambito en el que se aplica, con un determinado objetivo.
En este estudio, se ha optado por la encuesta como método principal para recopilar datos, lo que
facilita la obtencion de informacion de fuente primaria de manera organizada y estructurada. Se
utilizé un cuestionario estructurado como instrumento de recoleccion de datos, disefiado
especificamente para analizar los elementos que influyen en la eleccion de compra de los

consumidores en el patio de comidas del Real Plaza Cusco. Dicho cuestionario se basa en una
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escala de Likert de cinco niveles: 1 corresponde a "Muy malo”, 2 a "Malo", 3 a "Regular”, 4 a
"Bueno” y 5 a "Muy bueno™.

Esta escala se selecciona debido a su capacidad para medir la percepcion y actitud de los
consumidores de manera cuantitativa, permitiendo obtener datos que facilitan el andlisis de
tendencias y patrones en la toma de decisiones de compra.

El cuestionario se compone de preguntas orientadas a identificar los elementos que inciden en la
eleccion de compra, abarcando dimensiones culturales, sociales, individuales, psicoldgicas y
relacionadas con el producto, lo que permite un analisis integral del problema de investigacion.
4.6.Procesamiento y analisis de datos

Para la validez de la informacion, se realiz la prueba de Cronbach, obteniendo un valor de 0.952.
Este es un instrumento de investigacion que permite medir el grado de confiabilidad de los items
de estudio. La prueba cumplid con la siguiente regla de decision: entre 0.9 y 1 excelente, entre 0.7
y 0.9 Muy bueno, entre 0.5 y 0.7 Bueno, entre 0.3 y 0.5 Regular y entre 0 y 0.3 Deficiente. Para
procesar y analizar la informacion, se utilizaron diversas herramientas estadisticas. Entre ellas, se
emplearon programas como Excel y SPSS 27, permitiendo la aplicacion de pruebas estadisticas
adecuadas. Para evaluar la hipétesis, los datos fueron analizados mediante pruebas estadisticas,
como la de chi-cuadrado. Cuando este era superior a 0.05, no se aceptaba la hipdtesis de
investigacion y, en su lugar, se consideraba valida la hip6tesis nula. Por el contrario, si el nivel de

significancia resultaba menor a 0.05, se confirmaba la hipétesis de investigacion.
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4.6.1. Prueba de Confiabilidad

Tabla 3

Estadisticas de Confiabilidad

Alfa de Cronbach Cantidad de Items evaluados

0,952 64

Nota: Elaboracion propia a partir del trabajo de campo encuestado

Con base en los resultados de la tabla 3, se observa que el analisis del Alfa de Cronbach obtuvo
un coeficiente de 0.952. Este valor refleja un alto nivel de confiabilidad, dado que se aproxima al
limite maximo de 1. Esto significa que las preguntas incluidas en el instrumento son altamente
consistentes y confiables, reflejando una gran coherencia en las respuestas obtenidas de los
encuestados. Asimismo, este alto indice de confiabilidad se debe a las 64 preguntas formuladas, lo
que respalda la solidez del instrumento utilizado y justifica la continuacion de la investigacion
basada en los datos recopilados.

4.6.2.Prueba de Normalidad

Tabla 4
Prueba de Normalidad
Kolmogorov-Smirnova
Estadistico gl Sig.
PRODUCTO 0,870 384 0,000
CULTURALES 0,833 384 0,000

SOCIALES 0,864 384 0,000
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PERSONALES 0,830 384 0,000
PSICOLOGICOS 0,829 384 0,000
FACTORES DECISIONES DE COMPRA1.000 384 0,000
(Agrupada)

Nota: Elaboracion propia a partir del trabajo de campo encuestado

En la tabla 4 se presenta la prueba estadistica "Kolmogorov-Smirnov", utilizada para
determinar si los datos vinculados con los factores que inciden en la decision de compra de los
consumidores de comida rapida en el Real Plaza, Cusco-2023, siguen una distribucion normal. Los
hallazgos revelan que todos los factores evaluados (Producto, Cultural, Social, Personal,
Psicologico y Factores de Decision de Compra) obtuvieron un valor de 0.000 en la prueba, lo que
indica que no presentan una distribucion normal. Por este motivo, se opto por utilizar el coeficiente
de Spearman, una herramienta estadistica que permite analizar la relacion existente entre dichos
factores. Este analisis permitio identificar la posible correlacion entre las variables que intervienen
en la decision de compra.

Cuadro de correlacién de spearman

Tabla5  Cuadro de correlacion de spearman

VALOR SIGNIFICADO
-1 » (Correlacion negativa grande v perfecta
-0.9 a -0.99 e Correlacién negativa muy alta
-0.7 a -0.89 e Correlacién negativa alta
-0.4 a -0.69 e Correlacién negativa moderada
-0.2 a -0.39 e Correlaciéon negativa baja
-0.,01 a -0,19 » (Correlacién negativa muy baja
0 * Correlacion nula
0,01 a 0,19 e (Correlacidon peositiva muv baja
0.2 a 0,39 s (Correlacién positiva baja
0.4 a 0,69 * (Correlacion positiva moderada
0.7 a 0,89 s (Correlacién positiva alta
0.2 a 0,90 * Correlacién positiva muv alta

1 # Correlacion positiva grande v perfecta
Fuante: Hemandaz =t al. (2{)14) . toadra de correlaciones de Spearman
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CAPITULO V
ANALISIS Y DISCUSIONES DE RESULTADOS

5.1.Procesamiento, evaluacion e Interpretacion de datos.
La investigacion titulada Factores que influyen en la decision de compra en los consumidores de
comida répida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023, tiene como objetivo principal analizar como
distintos factores impactan en la eleccion de compra de los consumidores en el patio de comidas
del Real Plaza Cusco. Para cumplir con este proposito, se utilizd una escala Likert como
herramienta de recoleccion de informacion, lo que permitié medir las percepciones y actitudes de
los consumidores frente a los elementos que intervienen en su decision de compra.
En la etapa de procesamiento de datos, se empled el coeficiente Alfa de Cronbach para determinar
la fiabilidad del cuestionario, garantizando que las respuestas obtenidas fueran consistentes y
confiables. Asimismo, se aplicd la prueba de Kolmogoérov-Smirnov para evaluar la distribucion de
los datos. Los resultados de esta prueba indicaron que los datos no seguian una distribucién normal,
por lo que se optd por el coeficiente de Spearman para analizar la relacion entre los diferentes
factores estudiados.
Finalmente, con base en los resultados obtenidos, se interpretaron los hallazgos derivados de las
pruebas estadisticas y se analizé cémo los distintos factores inciden en la decision de compra de

los consumidores en el contexto del Real Plaza Cusco.
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5.2.Aspectos Generales.

llustracion 6. Sexo

B Masculing
M Femenino

Nota: Elaboracion propia a partir del trabajo de campo encuestado.

En la llustracion 6 se analiza que el 53.13% de los consumidores de comida rapida del
Real Plaza Cusco son de sexo femenino, mientras que el 46.88% son de sexo masculino. Esto
indica que existe una ligera mayoria de mujeres entre los consumidores, superando el 50% del total.
Esta diferencia, aungue no es muy pronunciada, podria reflejar tendencias en la preferencia de
consumo en estos establecimientos, sugiriendo que el pablico femenino tiene una mayor
participacién en la demanda de comida rapida en el Real Plaza Cusco. Este predominio puede estar
relacionado con factores como la comodidad, el ahorro de tiempo o habitos sociales que podrian
ser mas comunes entre mujeres. Ademas, este andlisis propone que las estrategias de los
establecimientos consideren enfoques que respondan a las preferencias especificas del publico
femenino, sin dejar de lado la importancia del segmento masculino, dado que este también

representa una proporcion significativa del mercado.
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llustracion 7. Edad

B D= 18 a 30 afios
M D= 30 3 45 afics
M D: 45 3 60 afios
I Mayores a B0 afios

Nota: Elaboracion propia a partir del trabajo de campo encuestado.

En la llustracion 7, se observa que la mayoria de los consumidores de comida réapida
pertenecen al grupo etario de 18 a 30 afios, lo que equivale al 77.08% del total. Este grupo etario
constituye el principal segmento de mercado, lo que sugiere que los jévenes adultos son quienes
mas frecuentan estos establecimientos. Este comportamiento podria estar relacionado con estilos
de vida activos, preferencias por opciones rapidas y accesibles, o tendencias culturales propias de
este grupo. El segundo grupo mas representativo corresponde a los consumidores de 30 a 45 afios,
quienes representan el 21.88%. Aunque menor, este porcentaje indica que los adultos en este rango
también participan activamente en el consumo de comida rapida, posiblemente influenciados por
factores como la practicidad en horarios laborales o familiares. Por otro lado, los consumidores de
45 a 60 afos y los mayores de 60 afios tienen una participacién practicamente marginal, con 0.26%
cada uno. Esto podria deberse a preferencias alimenticias diferentes, restricciones dietéticas o una

menor afinidad con este tipo de opciones gastronémicas.
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lustracion 8. Nivel de Instruccion Académica

MNivel de instruccion académica

I Primaria Completa
M sccundaria completa
Superior Técnico
I Superior universitario

Nota: Elaboracion propia a partir del trabajo de campo encuestado.

En relacion con el nivel de instruccién académica de los consumidores de comida rapida en
el Real Plaza Cusco, se observa que la mayoria de los encuestados, representando un 67.19%, posee
educacion superior universitaria. Esto refleja que la mayoria de los consumidores de estos
establecimientos tienen un nivel educativo elevado, lo que puede estar asociado con ocupaciones
y estilos de vida que demandan opciones rapidas y accesibles de alimentacion. El segundo grupo
mas representativo corresponde a aquellos con educacion técnica superior, que representan un
17.97%. Este dato muestra que una porcién considerable de consumidores con educacion técnica
también frecuenta estos locales, probablemente debido a la compatibilidad con sus horarios
laborales o educativos. Por otro lado, un 11.20% de los encuestados posee Unicamente educacion
secundaria completa, mientras que un porcentaje menor, de 3.65%, cuenta con educacion primaria
completa. Esto indica que las personas con menores niveles de educacion académica tienen menos
acceso o interés en consumir comida rdpida en este contexto, posiblemente debido a factores

econdmicos o culturales.
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lHustracion 9. Ingresos mensuales

B Menor a 1025 soles

B De: 1025 a 2500 soles
W D: 2500 a 4000 soles
I De 4000 a G000 saoles

Nota: Elaboracion propia a partir del trabajo de campo encuestado.

En cuanto a los ingresos mensuales de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza
Cusco, se identifica que un 42.97% de los consumidores se concentra en el rango menores a 1025
soles. Este dato sugiere que los establecimientos de comida rapida son accesibles y atractivos para
personas con ingresos econdémicos bajos, probablemente debido a sus precios competitivos y la
percepcidn de conveniencia. El segundo grupo mas representativo corresponde a consumidores con
ingresos entre 1025 y 2500 soles, que abarcan un 37.50%. Esto indica que una proporcién
significativa de consumidores con ingresos moderados también opta por este tipo de
establecimientos, posiblemente debido a la compatibilidad de estos precios con su capacidad
adquisitiva. Por otro lado, un 17.97% de los consumidores perciben ingresos en el rango de 2500
a 4000 soles, mientras que un porcentaje reducido del 1.56% tiene ingresos entre 4000 y 6000
soles. Estos datos muestran que, aunque los consumidores con mayores ingresos también
frecuentan estos establecimientos, su proporcion es significativamente menor, lo que podria estar

relacionado con preferencias de consumo mas exclusivas o alternativas gastrondmicas distintas.
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llustracion 10. ¢ Cudl es la empresa a la que frecuenta ir para consumir sus alimentos?

W FC

B BURGER KING
W ALY KU

H CHINAWCIK
B FrCPEYES

W CoTTO GRILL
W FAPA JOHNS
H PIZZA HUT
EBEMBOS

Nota: Elaboracion propia a partir del trabajo de campo encuestado.

La llustracion 10 muestra que POPEYES es la empresa mas frecuentada por los
consumidores de comida rapida del Real Plaza Cusco, con un 23.96% de preferencia. Este resultado
puede deberse a su especializacion en pollo frito con un estilo Unico que atrae a una gran cantidad
de clientes, destacandose como lider entre las opciones disponibles en este centro comercial. En
segundo lugar, se encuentra KFC con un 17.71%, también conocido por su oferta de pollo frito,
pero con un estilo mas tradicional. Estas dos marcas dominan las preferencias, posiblemente debido
a su sabor distintivo y la percepcion de calidad en sus productos. BEMBOS ocupa el tercer lugar
con un 15.63%, lo que refleja una importante preferencia hacia las hamburguesas con un enfoque
mas local. Le siguen BURGER KING (13.54%) y PIZZA HUT (9.90%), que también tienen una
base considerable de clientes, probablemente por ofrecer opciones cléasicas de comida rapida como
hamburguesas y pizzas. En cuanto a las demas opciones, como CHINAWOK (6.25%), ALLIYKU
(5.51%), PAPA JOHNS (3.91%) y OTTO GRILL (2.60%), su participacion es menor, lo que puede

estar relacionado con preferencias mas especificas 0 menor presencia publicitaria.
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ANALISIS DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE

COMPRA
5.3.Variable Independiente Producto
Tabla 6
Producto
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Malo 8 21 21 21
Regular 127 331 331 352
Bueno 232 60,4 60,4 95,6
Muy bueno 17 44 4.4 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.
En la tabla 6 se observa que, entre los consumidores de comida rapida en Real Plaza,
Cusco, durante el afio 2023, evaltan caracteristicas como la calidad, precio y el valor del producto
antes de realizar una eleccion; por consiguiente, un 60.4% consideran que la calidad del producto
es buena, lo que implica una aceptacién positiva y cumple con las expectativas de los
consumidores. Sin embargo, un 33.1% considera que el producto es regular, mientras que un 4.4%

consideran que la calidad es muy buena. Asi mismo el 2.1% considera que el producto es malo.



5.3.1. Dimension Calidad
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Tabla 7
Calidad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy malo 6 1.6 1.6 1.6
Malo 8 2.1 2.1 3.6
Regular 124 32,3 32,3 359
Bueno 213 55,5 55,5 91.4
Muy bueno 33 8.6 8.6 1000
Total 354 100,0 100,0

Neota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

La Tabla 7 evidencia que la calidad del producto desempefia un papel fundamental en la

eleccion de los consumidores de comida rapida, especialmente dentro del entorno competitivo del

patio de comidas del Real Plaza Cusco, debido a la confiabilidad, el sabor y palatabilidad, la

frescura de ingredientes y caracteristicas y atributos del producto, son valorados por los

consumidores como buenos con un 55.5%.Por otro lado, un 32.3% considera que la calidad es

regular, mientras que un 8.6% considera que la calidad es muy buena. Asi mismo el 2.1% considera

que la calidad es mala y, por Gltimo, solo el 1.6% la percibe como muy mala.

En consecuencia, considerando los datos mencionados, se observa que un 69.3% de los

consumidores manifiesta que la confiabilidad del producto expendido en el patio de comidas del

Real Plaza esta entre “bueno” y “muy bueno”.



a) Indicador Confiabilidad
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Tabla 8
Confiabilidad
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valide  acumulado
Valido Muy malo B 1.6 1.6 1,6
Malo 4 1.0 1.0 2.6
Regular 108 28,1 28,1 30,7
Bueno 225 59.4 59.4 90,1
Muy bueno 38 99 9.9 100,0
Total 364 100.0 100.0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun los datos presentados en la tabla 8, el 59.4% de los clientes que consumen comida
rapida en el Real Plaza Cusco perciben un alto nivel de confiabilidad en los establecimientos. Es
decir, perciben que el lugar donde se preparan los alimentos es higiénico y limpio, y que los
trabajadores aplican las normas de seguridad alimentaria. Asimismo, sefialan que el tiempo de
espera, la manipulacion y almacenamiento de alimentos son adecuados, y que la variedad de
ingredientes y opciones disponibles es buena. Por otro lado, un 28.1% consideran que la
confiabilidad es regular, mientras que un 9.9% considera que la confiabilidad es muy buena. En
cambio, el 1.6% de los consumidores de comida rapida considera que la confiabilidad es muy mala.

Por ultimo, solo un 1.0% percibe la confiabilidad como mala.
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b) Indicador Sabor y Palatabilidad

Tabla 9
¢ Cémo considera Ud. la calidad del sabor y la satisfaccion general de su experiencia al

consumir el producto?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valide  acumulado
Vilido Muy malo 14 3.6 3.6 3.6
Malo 16 42 4.2 7.8
Regular 126 328 328 40,6
Bueno 169 440 44,0 84,6
Muy bueno 59 154 154 100.0

Total 354 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Los datos de la tabla 9 indican que el 44.0% de los clientes que consumen comida répida
en el Real Plaza Cusco, durante el afio 2023, perciben que el sabor y la textura de los alimentos
contribuyen a una experiencia sensorial placentera. Esto les genera una sensacion de satisfaccion
y cubre sus expectativas de consumo; por lo tanto, lo califican como bueno. Ademas, un 15,4% de
los encuestados lo consideran como muy bueno. Estos resultados muestran que la mayoria de los
consumidores perciben su experiencia de manera satisfactoria. No obstante, es importante sefialar
que un 32,8% de los encuestados considera su experiencia como regular. Por Gltimo, un 7,8%
expresa insatisfaccion, calificando el producto como "malo™ o "muy malo"”, aunque este segmento
es reducido, resulta significativo y podria ser abordado para incrementar la satisfaccion general de

los clientes.



¢) Indicador Frescura de Ingredientes

Tabla 10

Frescura de Ingredientes
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Muy malo 6 1,6 1.6 1,6
Malo 20 b2 b2 6.8
Regular 148 38,5 38,5 45,3
Bueno 181 47 1 47 1 92.4
Muy bueno 29 7.6 7.6 100.0
Total 364 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 10 se muestra que el 47.1% de los consumidores de comida rapida del Real Plaza

Cusco consideran que la frescura, calidad y estado de los ingredientes, asi como de las

guarniciones, de los acompafiamientos del producto influyen directamente en la percepcion de la

calidad como en su comportamiento de compra; por lo tanto, califican estos aspectos como bueno.

Asimismo, un 38.5% de estos consumidores consideran que la frescura de los ingredientes es

regular, mientras que un 7.6% consideran que la frescura de los ingredientes es muy buena.

Mientras que el 5.2% de los consumidores de comida rapida consideran que la frescura de los

ingredientes es mala. Por ultimo, solo un 1.6% consideran que la frescura de los ingredientes es

muy mala.



d) Indicador Caracteristicas y Atributos del Producto

Tabla 11

Caracteristicas y Atributos del Producto
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Forcentaje
Frecuencia Forcentaje Forcentaje valido acumulado
Vilido Muy malo 6 1.6 1,6 1,6
Malo 65 16,9 16,9 18,5
Regular 151 393 393 57.8
Bueno 162 422 422 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 11 se observa que la percepcion de los consumidores de comida rapida en el

Real Plaza Cusco es 42.2% por esta razdn, consideran que las caracteristicas y los atributos del

producto respecto al tamarfio de las porciones, la variedad de opciones, la presentacién visual y la

presentacion de empaques, son buenos. Asimismo, un 39.3% de los consumidores considera que

las caracteristicas y los atributos del producto son regulares. Por otro lado, el 18.5% de los

consumidores de comida rapida consideran que las caracteristicas y los atributos del producto son

percibidos como “malo” y “muy malo”.



5.3.2. Dimension Precio

Tabla 12

Dimensioén Precio
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valide  acumulado
Vilido Malo 22 b7 b7 b7
Regular 166 432 432 49.0
Bueno 174 453 453 94,3
Muy bueno 22 57 57 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la informacion presentada en la Tabla 12, el precio juega un rol clave en la eleccion
de los consumidores de comida réapida en el Real Plaza Cusco. Mas de la mitad de los encuestados
percibe los precios como "buenos" o "muy buenos"”, lo que refleja una valoracién positiva en cuanto
a accesibilidad y relacion calidad-precio. Sin embargo, un 43.2% de los consumidores los califica
como "regulares”, mientras que un 5.7% los percibe como "malos”, evidenciando que existe un
segmento del mercado que considera los precios menos accesibles o poco competitivos. Al
contrastar estos resultados con el analisis cuantitativo de los precios de las principales cadenas de
comida rapida en el Real Plaza Cusco, se observa una amplia variabilidad en los costos, que van
desde opciones mas econdmicas hasta las mas costosas. Por ejemplo, Bembos maneja precios entre
S/13.00 y S/28.90, mientras que Pizza Hut (S/14.00 a S/49.90) y KFC (S/18.90 a S/49.00) presentan
rangos mas amplios. No obstante, empresas como Papa John’s (S/16.90 a S/89.90) y Popeyes

(S/14.90 a S/99.99) ofrecen productos con precios significativamente mas elevados, lo que podria
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influir en la percepcion de algunos consumidores que califican los precios como "regulares” o
"malos”.

En conclusion, este andlisis sugiere que los consumidores que consideran los precios como
"buenos" probablemente estén méas influenciados por opciones accesibles como Bembos, Pizza Hut
0 KFC, cuyos precios base son mas asequibles. Mientras tanto, aquellos que perciben los precios
como "regulares" podrian estar considerando los costos mas altos de marcas como Papa John’s y
Popeyes, cuyos productos pueden superar los S/80.00.

a) Indicador Percepcion del Precio del Producto
Tabla 13

¢ Cémo considera Ud. el precio del producto en relacion con su calidad y satisfaccion?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
WVilido Muy malo 1 2.9 2.9 29
Malo 93 242 242 271
Regular 121 315 315 58,6
Bueno 156 40,6 40,6 99,2
Muy bueno 3 0.8 0.8 1000

Total 364 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun los datos de la tabla 13, el 40.6% de los consumidores de comida rapida en el Real
Plaza Cusco tiene una opinidn positiva sobre la relacion entre el precio del producto y su calidad,
considerandola como buena. Esto sugiere que, para una gran parte de los encuestados, el precio se
percibe como justo y acorde a la calidad y satisfaccion que reciben, lo que influye favorablemente
en su experiencia de compra; Ademas, un 31.5% de estos consumidores considera que el precio

del producto en relacion con su calidad y satisfaccion es regular, mientras que un 24.2% consideran
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que el precio del producto en relacion con su calidad y satisfaccion es malo. Por otro lado, el 2.9%

consideran que el precio del producto en relacién con su calidad y satisfaccion es muy malo. Por

ultimo, solo el 0.8% considera que el precio del producto en relacion con su calidad y satisfaccion

es muy bueno.

b) Indicador del Precio de los Productos Sustitutos

Tabla 14

¢ Cémo considera Ud. el precio de los productos similares o sustitutos en comparacion con el

producto que esta evaluando?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy malo 9 2.3 2.3 23

Malo 54 141 141 16,4
Regular 127 331 331 49 5
Bueno 182 47 4 47 4 96,9
Muy bueno 12 31 3.1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun los datos de la tabla 14, el 47.4% de los consumidores de comida rapida en el Real

Plaza Cusco considera que el precio de los productos similares o sustitutos, en comparacion con el

producto evaluado, es bueno, debido a que la mayoria de respuestas son favorables. Esto indica

que la mayor parte de la poblacién estudiada percibe que cada empresa tiene un valor agregado, y

que el precio es un factor determinante. Ademas, un 33.1% de estos consumidores considera que

el precio es regular; mientras el 16.4% percibe como “malo” y “muy malo”. Por Gltimo, solo el

3.1% consideran que el precio de los productos similares o sustitutos en comparacion con el

producto que esta evaluando es muy bueno.
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C) Indicador Valoracién de las promociones del Producto

Tabla 15

¢ Cémo considera Ud. las promociones relacionadas con otros productos de comida rapida?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Muy malo ) 21 21 21
Malo 58 15,1 15.1 17.2
Regular 137 35,7 35,7 52,9
Bueno 157 40,9 40,9 93,8
Muy bueno 24 6,3 6,3 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta

Segun los datos de la tabla 15, el 40.9 % de los consumidores de comida rapida en el Real
Plaza Cusco considera que las promociones relacionadas con otros productos de comida rapida son
buenas, lo que indica que la mayor parte de la demanda de comida rapida, las estratégicas de
marketing y promociones, son atractivos y determinantes en la toma de decisiones; ademas, un
35.7% de estos consumidores considera gque las promociones relacionadas con otros productos de
comida rapida son regulares; ademas, un 35.7% de estos consumidores consideran que es regular;
mientras el 17.2% consideran como “malo” y “ muy malo”. Por lo tanto, solo el 3.1% perciben que

las promociones relacionadas con otros productos de comida rapida son buenas.
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d) Indicador Sensibilidad del precio del Producto
Tabla 16

¢ Cémo considera Ud. las variaciones en las porciones consumidas cuando existe variaciones

en los precios del producto?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vilido Muy malo 6 1.6 1.6 1.6
Malo 100 26,0 26,0 276
Regular 157 40,9 40,9 B&,5
Bueno 107 279 279 96,4
Muy bueno 14 36 36 100,0

Total 364 100.0 100.0

Neota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun los datos de la tabla 16, el 40.9 % de los consumidores de comida rapida en el Real
Plaza Cusco consideran que las variaciones en las porciones consumidas cuando existe variaciones
en los precios del producto son regulares, lo que indica que las porciones se ajustan de forma
regular a los precios y afecta en la decision de compra; asimismo, un 26.0% de estos consumidores
consideran que son malas, lo significa que ante las variaciones de precios en los productos, las
variaciones en las porciones y presentaciones no son atractivos para los consumidores. Por
consiguiente, el 31.5 % consideran que las variaciones en las porciones consumidas cuando existe

variaciones en los precios del producto son “buenos” y “muy buenas”.



5.3.3. Dimension Valor del Producto

Tabla 17

Valor del Producto
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo M 8,1 8,1 8,1
Regular 169 440 440 521
Bueno 175 456 456 97.7
Muy bueno 9 23 23 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Seguln la tabla 17 , el 45.6% de los consumidores de comida rapida del Real Plaza Cusco

considera que el valor del producto en la decision de compra es bueno , lo que refleja que los

consumidores tienen una percepcion favorable acerca del valor asociado al producto, puesto que

toman en consideracion calidad-precio, asi como los beneficios que obtienen , la comparacion con

alternativas similares y el costo de oportunidad; por consiguiente, son factores que permiten

comprender las razones por las cuales los consumidores prefieren un producto en lugar de otro;

asimismo, un 44.0% de estos consumidores considera que el valor del producto es regular; mientras

que un 8.1% consideran que el valor del producto es malo. Por ultimo, solo el 2.3% considera que

el valor del producto es muy bueno.



78

a) Indicador Relacion Calidad — Precio
Tabla 18

¢ Cémo considera Ud. la relacion entre la calidad del producto y su precio?

Forcentaje
Frecuencia Forcentaje Forcentaje valido acumulado
Walido Muy malo i) 21 21 21
Malo 80 20,8 20,8 229
Regular 161 419 419 64,8
Bueno 131 341 341 99.0
Muy bueno 4 1,0 1,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la Tabla 18, el 41.9% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco
percibe la relacion entre calidad y precio como intermedia, sin inclinarse hacia una valoracién
positiva 0 negativa. Ademas, un 34.1% de los encuestados la califica como buena, lo que indica
gue mas de una tercera parte se siente satisfecha. Por otro lado, un 22.9% la considera desfavorable,
calificandola como "mala" o "muy mala”. Por Gltimo, solo el 1.0% considera que la relacion entre
la calidad del producto y su precio es "muy buena", lo que indica una oportunidad para mejorar y

aumentar la satisfaccion en este aspecto.
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b) Indicador Beneficios y utilidad Percibida

Tabla 19

¢ Cémo considera Ud. los beneficios o utilidades que percibe al utilizar este producto?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Walido Muy malo 12 31 3.1 3.1
Malo 45 1.7 1.7 14,8
Regular 177 461 461 50,9
Bueno 142 37.0 37.0 97.9
Muy bueno 8 21 2.1 100,0

Total 354 100.,0 100.,0

Neota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 19 se observa que, los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco
se considera que los beneficios o utilidades que perciben y valoran con respecto a sus experiencias,
satisfaccién de hambre, rapidez, conveniencia y decisiones de compra al utilizar este producto es
bueno con un 37.0%. Ademas, un 46.1% de estos consumidores considera que los beneficios o
utilidades que percibe al utilizar este producto es regular, mientras que un 11.7% considera que los
beneficios o utilidades que percibe al utilizar este producto son malos. El 3.1% considera que los
beneficios o utilidades que percibe al utilizar este producto son muy malos. Por Gltimo, solo el

2.1% considera que los beneficios o utilidades que percibe al utilizar este producto son muy buenos.
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c) Indicador Comparacion con alternativas similares
Tabla 20
¢ Cémo considera Ud. este producto en comparacion con otras opciones similares disponibles

en el mercado?

FPorcentaje
Frecuencia Forcentaje Forcentaje valido  acumulado
WValido Muy malo G 1,6 1,6 1.6
Malo 93 2472 2472 2538
Regular 126 328 328 58,6
Bueno 150 391 391 ar.7
Muy bueno g 23 23 100.0

Total 364 100.,0 100.,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 20, el 39.1% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco
percibe que el producto tiene una buena relacion entre costo, calidad y accesibilidad en
comparacion con otras alternativas, un 32.8% de estos consumidores considera que este producto
es regular; asimismo, un 25.8% considera al producto en comparacién con otras opciones similares
como “mala” y “muy mala”. Por altimo, solo el 2.3% considera que este producto en comparacion

con otras opciones similares disponibles en el mercado es muy bueno.
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d) Indicador Costo de Oportunidad

Tabla 21
¢ Cémo considera Ud. el sacrificio al cual esta renunciando al momento de elegir este

producto entre otras opciones?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Walido Muy malo 12 i i i1
Malo 7T 201 201 232
Regular 143 372 372 60,4
Bueno 143 372 372 977
Muy bueno 9 2.3 2.3 100.0

Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 21, el 74.4% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco
percibe el sacrificio de elegir un producto especifico, en lugar de optar por otras alternativas, como
"bueno™ o "regular"; mientras que un 23.2% considera que el sacrificio al cual esta renunciando al
momento de elegir este producto entre otras opciones es “malo” y “muy malo”. Por Gltimo, solo el
2.3% considera que el sacrificio al cual esta renunciando al momento de elegir este producto entre

otras opciones es muy bueno.



5.4 Variable Independiente Sociales
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Tabla 22
Sociales
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Malo 21 55 5.5 b5
Regular 112 292 292 34,6
Bueno 212 b5,2 b52 89,8
Muy bueno 39 10,2 10,2 100.0
Total 364 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 22, el 55.2% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco

considera que las actitudes y comportamientos en los grupos y redes sociales, la familia, los papeles

y estatus tienen una influencia buena y juegan un rol importante en la percepcion y eleccion del

producto. Este fendmeno puede entenderse desde la perspectiva de la validacién social, donde los

individuos se sienten inclinados a seguir las preferencias de su entorno cercano, ya sea por razones

de conformidad o por la busqueda de pertenencia; asimismo, un 29.2% de los consumidores

considera que tiene una influencia regular en la eleccion o percepcion del producto; asi como, el

10.2% de los consumidores considera que tiene una influencia muy buena en la eleccion o

percepcién del producto. Por dltimo, solo el 5.5% percibe que, los grupos y redes sociales, la

familia, los papeles y estatus tiene una influencia mala en la eleccion o percepcion del producto.



5.4.1. Dimension Grupos y Redes Sociales

Tabla 23

Grupos y redes sociales
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 23 6,0 6.0 6,0
Regular M 289 289 34.9
Bueno 216 56,3 56,3 91,1
Muy bueno 34 6.9 8.9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 23, el 56.3% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco

considera que los grupos Yy redes sociales son buenos, esto implica que los colectivos de afinidad,

las asociaciones de referencia y las plataformas digitales ejercen una influencia notable en como

los consumidores perciben y seleccionan el producto, por lo que la influencia de estos grupos se

refleja en como los consumidores perciben las recomendaciones, comentarios o comportamientos

de sus pares y redes sociales. Estas influencias no solo afectan la eleccion del producto, sino que

también validan las decisiones de compra, generando una sensacion de confianza o conformidad

con las expectativas del grupo; asimismo, un 28,9% de estos consumidores considera que los

grupos Y redes sociales son regulares, mientras que un 8.9% considera que los grupos y redes

sociales son muy buenos. Por ultimo, solo el 6.0% perciben que los grupos y redes sociales son

malos.
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a) Indicador Grupos de Pertenencia
Tabla 24
¢ Cémo considera Ud. que afecta la pertenencia a ciertos grupos en su eleccion y opinion

sobre este producto?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valide  acumulado
Wilido Muy malo 15 3.9 3.9 39
Malo 33 8.6 8.6 12,5
Regular 151 39.3 39.3 51,8
Bueno 166 43,2 43,2 95,1
Muy bueno 19 49 4.9 100.0

Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 24 se aprecia a los grupos sociales como familiares, amigos, comparfieros de
trabajo, comunidades o cualquier otra asociacion social con la que una persona se identifica y
comparte intereses, valores y comportamientos, influyen en la eleccién y opinion sobre productos
de comida répida. El 43.2% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco considera
que la pertenencia a grupos afecta de forma buena en su eleccion y opinion sobre este producto.
Asimismo, un 39.3% considera que afecta de forma regular; mientras que un 8.8% considera que
afecta de forma “mala” y “muy mala” en su eleccion y opinion sobre este producto. Por altimo, el
4.9% de los consumidores perciben que la pertenencia a ciertos grupos afecta de forma muy buena

en su eleccién y opinidn sobre este producto.
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b) Indicador Grupos de referencia
Tabla 25
¢ Cémo considera Ud. que los grupos o personas a las que admira o siguen influyen en su

eleccion de este producto?

Frecusncia FPorcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Muy malo 13 34 3.4 3.4
Malo 55 154 15,4 18,8
Regular 133 346 34.6 53,4
Bueno 157 40,8 40,9 843
Muy bueno 22 T a7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 25, ciertos grupos o personas influyen en las actitudes de los consumidores de
comida rapida. En estos grupos se encuentran celebridades, expertos, amigos y colegas, cuyas
opiniones y comportamientos son admirados, confiados, imitados y considerados por los
consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco. Estos grupos juegan un rol importante en
la formacion de percepciones sobre los productos, generando una influencia que puede reforzar o
moderar las decisiones de compra. Como resultado, un 40.9% de los consumidores percibe que
influyen de forma buena en su eleccién de este producto. Asimismo, un 34.6% de estos
consumidores influyen de forma regular en su eleccion de este producto; mientras que un 18.8%
consideran que los grupos o personas a las que admira o siguen influyen de forma “mala” y “muy
mala”. Por ultimo, el 5.7% de los consumidores percibe que estos grupos o personas influyen de

forma muy buena en su decisidon de compra.
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c) Indicador Redes Sociales en Linea
Tabla 26
¢ Cémo considera Ud. que influyen las redes sociales en linea y las opiniones de otros

usuarios en su percepcion y eleccién de este producto o servicio?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Malo 42 10,9 10,9 10,9
Regular 102 26,6 266 37,5
Bueno 205 534 534 90,9
Muy bueno 35 9.1 9.1 100,0

Total 384 100,0 100.,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 26, el 53,4% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco
considera que las plataformas digitales (Facebook, Instagram, TikTok y Youtube) y opiniones de
otros usuarios permiten a los consumidores interactuar en la percepcién, preferencia y decision de
compra, por lo cual influyen de forma buena. Asimismo, un 26.6% considera que influyen de forma
regular en la percepcion y eleccién de este producto, mientras que un 10.9% considera que influyen
de forma mala. Por Gltimo, solo un 9.1% consideran que las redes sociales en linea y las opiniones
de otros usuarios influyen de forma muy buena en la percepcion y eleccion de este producto o

servicio.
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5.4.2. Dimension Familia

Tabla 27
Rol familiar
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido  acumulado
Wélido Muy malo 16 42 4.2 42
Malo 38 9.9 9.9 141
Regular 146 38.0 38,0 521
Bueno 165 43,0 43,0 95,1
Muy bueno 19 49 4.9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Neta: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la Tabla 27, el 43.0% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco
sefiala que la familia ejerce una influencia significativa en sus decisiones de compra, ya que dentro
del ndcleo familiar se comparten hébitos, valores y preferencias que impactan en su
comportamiento. Como resultado, esta influencia se percibe de forma buena. Asimismo, un 38.0%
de estos consumidores considera que el rol familiar afecta de forma regular. Por consiguiente, el
14.1% considera que el rol familiar influye de forma “mala” y “muy mal”. Por ultimo solo el 4.9%
considera que el rol familiar influye de forma muy buena en su eleccion y percepcion de este

producto.



5.4.3. Dimension Papeles y Estatus

Tabla 28

Rol en grupos de Afinidad
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 14 3.6 3.6 3.6
Regular 186 45 4 45 4 521
Bueno 144 375 375 89.6
Muy bueno 40 10,4 10,4 100.,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 28, el 48.4% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco

considera que el rol en grupos de afinidad es regular. Esto se debe a que la participacidn en grupos

amicales y la experiencia compartida en estos establecimientos genera un sentimiento de

pertenencia que refuerza las decisiones de compra, asi como la satisfaccion general cuando se

visitan los establecimientos de comida rapida con grupos de afinidad. Ademas, factores como la

atencion recibida durante reuniones en estos establecimientos y la percepcion de satisfaccion

cuando las empresas reconocen la lealtad del consumidor y la premian con ofertas y descuentos

contribuyen a incrementar la satisfaccion de los consumidores. Asimismo, un 47.9 % de los

consumidores consideran que el rol en grupos de afinidad es “bueno” y “muy bueno”. Por ultimo,

solo el 3.6% considera que su rol en grupos de afinidad es malo.
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5.5.Variable Independiente Culturales

Tabla 29
Culturales
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy malo 2 0.5 0,5 0,5
Malo 14 36 36 42
Regular 199 51.8 51.8 56,0
Bueno 148 385 385 94,5
Muy bueno 21 5.5 55 100,0
Total 354 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 29, el 51.8 % de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco
considera que la cultura y subcultura, clase social y costumbres tienen una influencia regular en la
eleccion y percepcion del producto. En este contexto los consumidores estan influenciados de
manera regular por sus aspectos culturales propios de su region, lo que sugiere que sus decisiones
no solo se basan en factores inmediatos como el precio o el sabor, sino también en tradiciones,
creencias, valores, costumbres, actitudes, comportamientos compartidos, normas sociales y
expectativas relacionadas con su entorno. Estos factores culturales condicionan las percepciones y
preferencias de los consumidores, moldeando la eleccién del producto de acuerdo con los valores
y costumbres predominantes en sus grupos sociales. Asimismo, un 38.5% de estos consumidores
considera que lo cultural tiene una influencia buena en la eleccién o percepcion del producto,

seguido por un 5.5% que considera como muy buena. Por tltimo, solo un 4.1% de los consumidores
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considera que la cultura tiene una influencia “mala” y “muy mala” en la eleccidn o percepcion del
producto.
5.5.1. Dimension Cultura y Subcultura

Tabla 30

Comportamiento basico del entorno

FPorcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Muy malo 3 0,8 0.6 0.8
Malo 44 1.5 1.5 12,2
Regular 172 448 448 57,0
Bueno 143 37,2 372 94,3
Muy bueno 22 5.7 57 100.0

Total 384 100,0 100,0

Neta: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 30, el 44.8% de los clientes que consumen comida rapida en el Real Plaza
Cusco percibe que tanto la cultura como la subcultura estan relacionadas con aspectos béasicos del
comportamiento del entorno. Esto incluye la percepcion del producto y la adaptacién de los
alimentos ofrecidos a festividades y celebraciones culturales. También destaca la participacion de
las empresas de comida répida en actividades vinculadas a la cultura y el apoyo a organizaciones
comunitarias. Este fendmeno refleja que los patrones culturales y subculturales de Cusco influyen
de manera notable y significativa en las conductas y elecciones de los consumidores. Asimismo,
un 42.9% de los encuestados califica como "buena” o "muy buena” la relacion entre cultura y
subcultura con los comportamientos basicos del entorno. Por Gltimo, solo el 12.3% considera que

la cultura y subcultura respecto al comportamiento basico del entorno es “mala” y “muy mala”.



5.5.2. Dimension Clase Social

Tabla 31

Nivel socioeconémico
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
WValido Muy malo 3 0,8 0.8 0.8
Malo 11 2.9 2.9 3.6
Regular 180 46,9 46,9 50,5
Bueno 161 419 419 92,4
Muy bueno 29 7,6 7.6 1000
Total 354 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 31, se aprecia que un 46.9% de los consumidores de comida rapida en el Real

Plaza Cusco considera que la clase social respecto al nivel socioeconémico, ya sea la jerarquia o

categorizacion de los consumidores influye en la percepcion o eleccion de productos. Es decir,

perciben que la accesibilidad de los productos de comida rapida en relacion con su presupuesto y

poder adquisitivo, la ubicacion geogréafica, asi como las ofertas y descuentos en funcién de sus

expectativas del precio es regular, debido a que valoran la experiencia, las promociones, la

exclusividad y equilibrio entre los precios. Asimismo, un 49.5% de estos consumidores consideran

como “bueno” y “muy bueno. Por Gltimo, solo el 3.7% percibe que su nivel socioeconémico

respecto a la Clase Social tiene una influencia “mala” y “muy mala”.



5.5.3. Dimension Costumbre
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Tabla 32
Costumbre
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valide  acumulado
Valido Malo 39 10,2 10,2 10,2
Regular 183 47,7 47,7 57.8
Bueno 147 38,3 38,3 96,1
Muy bueno 15 3.9 3.9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Neota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

De acuerdo con los datos de la Tabla 32, el 47.7% de los clientes que consumen comida

rapida en el Real Plaza Cusco considera que la costumbre, es decir los habitos de alimentacion, las

tradiciones y los comportamientos sociales influye de forma regular. Por ello, es importante

comprender como estos habitos y rutinas de los consumidores influyen en la eleccion y

comportamiento de compra. Asimismo, un 42.2% de estos consumidores considera que la

costumbre tiene una influencia “buena” y “muy buena”. Por ultimo solo un 10.2% considera que

la costumbre tiene influencia “mala”.
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a) Indicador Etiqueta y comportamiento Social
Tabla 33
¢ Cémo considera Ud. que la etiqueta y el comportamiento social en su entorno afectan su

preferencia por este producto o servicio?

Forcentaje
Frecuencia Porcentaje Forcentaje valido  acumulado
Valide Malo b8 151 151 151
Regular 156 43 4 48,4 63.5
Bueno 122 318 31,8 953
Muy bueno 18 47 4.7 100,0

Total 354 100.0 100,0

Neota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la informacion de la Tabla 33, el 48.4% de los clientes que consumen comida rapida
en el Real Plaza Cusco considera que la etiqueta y el comportamiento social en el entorno influyen
de manera regular en la preferencia por el producto, dado que las normas y expectativas modelan
las decisiones de los consumidores. Asimismo, un 31.8% de estos consumidores considera que la
etiqueta y el comportamiento social en el entorno tienen un impacto bueno en la preferencia del
producto, mientras que un 15.1% considera que la etiqueta y el comportamiento social en el entorno
tienen un impacto malo en la preferencia por este producto o servicio. Por ultimo, solo un 4.7%
considera que la etiqueta y el comportamiento social en el entorno tienen un impacto muy bueno

en la preferencia por este producto o servicio.
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b) Indicador Tradiciones y Rituales
Tabla 34

¢ Cémo considera Ud. las tradiciones culturales en su eleccion y consumo de este producto?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valide acumulado
Valido Muy malo 19 49 4.9 4,9
Malo 73 19,0 19,0 24,0
Regular 160 41,7 41,7 65,6
Bueno 126 32,8 328 98.4
Muy bueno 6 1.6 1,6 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta

De acuerdo con los datos de la Tabla 34, el 41.7% de los clientes que frecuentan los
establecimientos de comida rapida en el Real Plaza Cusco opina que las tradiciones culturales
influyen de manera moderada en su decision de compra y consumo. Esto se debe a que no forma
parte de las practicas alimentarias tradicionales en Cusco; sin embargo, la capacidad de adaptacion
permite su integracion progresiva gracias a los habitos de consumo en el contexto cultural. Los
consumidores cusquefios han encontrado en la comida rapida una opcion compatible con la vida
moderna, esto demuestra que la modernidad y la tradicion coexisten en los habitos y consumo de
comida rapida en el Real Plaza. Asimismo, un 34.4% de los consumidores considera que las
tradiciones culturales tienen un impacto “bueno” y “muy bueno” en la eleccion y consumo de este
producto. Por Gltimo, un 23.9% de los consumidores considera que las tradiciones culturales tienen

un impacto “malo” y “muy malo” en la eleccion y consumo de este producto.
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c) Indicador Habitos Alimenticios
Tabla 35

¢ Cémo considera Ud. el ajuste de este producto a sus habitos alimenticios personales?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido  acumulado
Wilido Muy malo 29 7.6 7.6 7.6
Malo 106 276 276 352
Regular 172 44 8 448 79.9
Bueno 63 16,4 16,4 96,4
Muy bueno 14 3.6 3.6 100.0

Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 35 se aprecia que, el 44.8% de los consumidores de comida rapida en el Real
Plaza Cusco considera que el ajuste de este producto a sus habitos alimenticios personales es
regular. Esto se debe a la creciente conciencia alimentaria, por lo que los consumidores moldean y
moderan el habito de consumo de la comida rapida en la poblacién cusquefia. Asimismo, un 20%
de estos consumidores considera que el ajuste de este producto a sus habitos alimenticios
personales es “bueno” y “muy bueno”, ya que la comida répida se ha convertido en la rutina diaria
para muchos consumidores urbanos, siendo una opcidn conveniente accesible y rapida. Por ello
estan influenciados por patrones como el ritmo de vida, la publicidad y la influencia social. Por
ualtimo, solo un 35.2% de los consumidores de comida rapida considera que el ajuste de este

producto a sus habitos alimenticios personales es muy bueno.



5.6.Variable Independiente Personales
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Tabla 36
Personales
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vdlido  acumulado
Valido  Muy malo 5 1.3 1.3 1.3
Regular 188 490 490 50,3
Bueno 168 43,8 43,8 94.0
Muy bueno 23 6,0 6,0 100.0
Total 354 100.0 100,0

Neta: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Los datos de la Tabla 36 indican que un 49.0% de los clientes que consumen comida

rapida en el Real Plaza Cusco percibe que ciertos aspectos personales, como la edad, la etapa de

vida, la ocupacion, la estabilidad econdmica, el estilo de vida, las costumbres, la satisfaccion, la

intencion de compra, la personalidad y el autoconcepto, ejercen una influencia regular en la forma

en que valoran y eligen estos productos. Esto demuestra que los consumidores adaptan sus

decisiones de compra segun sus circunstancias y preferencias individuales. Por otro lado, un 49.8%

sefiala que estos aspectos tienen una influencia buena o muy buena en su eleccion o percepcion del

producto. Finalmente, solo el 1.3% indica que los aspectos personales tienen una influencia muy

mala en sus decisiones de compra.



5.6.1. Dimension Edad y Etapa en el Ciclo de la Vida

Tabla 37

Habitos Propios de la Edad
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Viélido  Muy malo 4 1.0 1,0 1,0

Malo i 15.1 15.1 16,1
Regular 154 401 401 56,3
Bueno 150 3981 391 95,3
Muy bueno 18 4.7 4,7 100,0
Total 384 100,0 100,0

Neta: Datos recopilados a partir de la encuesta.

La informacion presentada en la Tabla 37 revela que el 40.1% de los consumidores de

comida rapida en el Real Plaza Cusco considera que sus habitos personales, relacionados con la

edad, afectan de forma regular su eleccion y percepcion del producto. Esto se debe a que cada

grupo de edad prioriza diferentes aspectos en su alimentacion, como la rapidez, el balance entre

conveniencia y salud, la calidad y la seguridad. Mientras tanto otro grupo evita consumir este

producto y opta por opciones tradicionales. Asimismo, un 43.8% de estos consumidores considera

que los habitos personales relacionados con su edad afectan de forma “buena” y “muy buena” la

eleccion y percepcion de este producto. Por Gltimo, un 16.1% considera que dichos habitos

personales relacionados con su edad afectan de forma “mala” y “muy mala” la eleccion y

percepcion de este producto.
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5.6.2. Dimension Ocupacion

Tabla 38
Ocupacion
Forcentaje
Frecuencia FPorcentaje Forcentaje valido  acumulado
Valido Muy malo G 1,6 1.6 1.6
Malo 46 12,0 12,0 13,5
Regular 186 48,4 48,4 62,0
Bueno 112 292 292 91,1
Muy bueno 34 8.9 8.9 1000
Total 384 100,0 100.0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

De acuerdo con los datos de la Tabla 38, el 48.4% de los consumidores de comida répida
en el Real Plaza Cusco considera que su ocupacion tiene una influencia regular en sus decisiones
de compra. Factores como el trabajo, la disponibilidad de tiempo y las actividades extra laborales
determinan esta percepcion, ya que las agendas ocupadas hacen que valoren aspectos como la
rapidez y accesibilidad de la comida rapida. Por otro lado, un 38.1% considera que la influencia de
la ocupacion es buena o muy buena en sus decisiones de consumo. Por Gltimo, un 13.6% califica

esta influencia como mala o muy mala.
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a) Indicador Trabajo
Tabla 39
¢ Cémo considera Ud. que influye su trabajo o profesion en su percepcion y eleccion de este

producto o servicio?

FPorcentaje
Frecuencia Forcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy malo 12 3.1 3.1 3.1
Malo 71 18,5 18,5 2186
Regular 179 46,6 46,6 63,2
Bueno 95 247 247 93,0
Muy bueno 27 7.0 7.0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun los datos de la Tabla 39, el 46.6% de los clientes de comida rapida en el Real Plaza
Cusco considera que el trabajo o profesion influyen de forma regular en la percepcion y eleccion
de este producto, debido a factores como la proximidad al lugar del trabajo, la carga laboral, la
flexibilidad de horarios y poder adquisitivo. Asimismo, un 31.7% de estos consumidores considera
que el trabajo o la profesion influyen de forma “buena” y “muy buena’ en su percepcion y eleccion
de este producto. Por altimo, un 21.6% considera que el trabajo o profesion influyen de forma

mala u i6 o ucto.
“mala” y “muy mala” en la percepcion y eleccion de este producto
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b) Indicador Actividades extra laborales

Tabla 40

¢ Como considera Ud. que sus actividades fuera del trabajo afectan su preferencia por este

producto?
Forcentaje
Frecuencia Forcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vilido Muy male 13 3.4 3.4 3.4
Malo 66 172 172 206
Regular 200 b21 521 727
Bueno 79 206 206 932
Muy bueno 26 6.8 6.8 100,0
Total 354 100.0 100.,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Los datos de la Tabla 40 muestran que el 52.1% de los clientes de comida rapida en el Real
Plaza Cusco considera que las actividades realizadas fuera del horario laboral influyen de manera
regular en su consumo de este tipo de productos. Por ello, los consumidores con actividades extra
laborales tienden a ver la comida rapida como una solucion practica y accesible que se adapta a la
conveniencia de sus horarios. Asimismo, un 27.4% de estos consumidores considera que las
actividades fuera del trabajo afectan de forma “buena” y “muy buena” en la preferencia por este
producto. Por dltimo, un 20.6% considera que las actividades fuera del trabajo influyen de forma

mala u i6 fo ucto.
“mala” y “muy mala” en la percepcion y eleccion de este producto



5.6.3. Dimension Situacién Econémica

Tabla 41

Situacion Econdmica
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vilido Muy malo 8 21 2.1 2.1

Malo 32 8,3 8,3 10,4
Regular 200 521 621 62,5
Bueno 112 2972 292 917
Muy bueno 32 6.3 8,3 100,0
Total 364 100.,0 100,0

Neota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Los resultados de la Tabla 41 indican que el 52.1% de los clientes de comida rapida en el

Real Plaza Cusco considera que la situacion econdmica, ya sean los ingresos o gastos, influyen de

forma regular en el consumo de comida rapida. Es decir, influyen de manera significativa pero

moderada sus decisiones de compra, lo que los lleva a equilibrar el gasto y ajustarse a las ofertas y

precios accesibles de estos productos. Por lo tanto, aunque el presupuesto es un factor decisivo en

la eleccidn de comida réapida, no siempre es el Unico aspecto que determina la decision de compra.

Asimismo, un 37.5% de estos consumidores considera que la situacion econémica influye de forma

“buena” o “muy buena” en el consumo de comida rapida, ya que muestran una mayor flexibilidad

en su consumo, valorando mas la conveniencia y la rapidez que el costo. Por Gltimo, un 10.4%

considera que la situacion econdémica influye de forma “mala” o “muy mala” en el consumo de

comida rapida.
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a) Indicador Ingresos
Tabla 42

¢ Como considera Ud. que influyen sus ingresos en su percepcion y eleccion de este producto

0 servicio?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Walido Muy malo 16 432 4.2 42

Malo 46 12,0 12,0 16,1
Regular 210 b4,7 b4,7 70.8
Bueno [ 20,3 20,3 91.1
Muy bueno 34 8,9 8.9 100.0
Total 384 100,0 100,0

Neta: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 42, se muestra que el 54.7% de los consumidores de comida rapida en el Real
Plaza Cusco considera que los ingresos influyen de forma regular en la percepcion y eleccion de
este producto. Esto significa que, aunque el nivel de ingresos es un factor relevante, no es
determinante al momento de consumir comida rapida. Los consumidores pueden adaptar su
eleccion a opciones que se ajusten a su presupuesto, sin que esto limite completamente su acceso
a este tipo de productos. Asimismo, un 29.2% de estos consumidores considera que los ingresos
influyen de forma “buena” o “muy buena”. Por tltimo, solo un 16.2 % considera que los ingresos

influyen de forma “mala” y “muy mala” en la percepcion y eleccion de este producto o servicio.
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b) Indicador Gastos
Tabla 43
¢ Cémo considera Ud. que sus habitos de gasto influyen en su eleccion y percepcion de este

producto o servicio?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validoe  acumulado
Wélido Muy malo 10 2.6 2.6 2.6
Malo 5T 14,8 14,8 17.4
Regular 188 490 490 66,4
Bueno 103 26,8 26,8 93,2
Muy bueno 26 6.8 6.8 100.,0

Total 364 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 43, se muestra que el 49.0% de los consumidores de comida rapida en el Real
Plaza Cusco considera que los gastos influyen de forma regular en la percepcion y eleccién de este
producto por lo que ajustan su comportamiento de compra segun sus posibilidades financieras.
Asimismo, un 33.6 % de los consumidores considera que los gastos influyen de forma “buena” y
“muy buena”. Por ultimo, un 17.4% de los consumidores consideran que los ingresos influyen de

forma “mala” y “muy mala” en la percepcion y eleccion de este producto.



5.6.4. Dimension Estilo de vida (costumbre)
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Tabla 44
Estilo de vida
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Malo 39 10,2 10,2 10,2
Regular 183 477 477 7.8
Bueno 147 383 383 96,1
Muy bueno 15 3.9 3.9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 44, se muestra que 47.7% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza

Cusco considera que el estilo de vida se ajusta e influye de forma regular en su consumo, debido

al comportamiento y organizacion de su vida diaria, habitos de compra, hobbies y preferencias, lo

que les permite encontrar opciones que se ajuste a sus necesidades. Asimismo, un 42.2% de estos

consumidores consideran que la eleccion por la comida rapida tiene una influencia “buena” y “muy

buena”. Por ultimo, solo el 10.2% considera que la eleccion por la comida rapida tiene una

influencia mala en su estilo de vida.
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a) Indicador Rutina Diaria

Tabla 45

¢ Cémo considera Ud. que se ajusta este producto a su rutina diaria?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
WVélido Muy malo 56 14,6 14,6 14,6
Malo 115 299 299 445
Regular 159 414 41,4 85,9
Bueno 45 1.7 1.7 87,7
Muy bueno 9 23 23 1000

Total 364 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 45, se muestra que el 41.4% de los consumidores de comida rapida en el Real
Plaza Cusco considera que este producto se ajusta de forma regular a sus actividades frecuentes y
a la organizacion de su tiempo. Asimismo, un 14% de los consumidores considera que este
producto se ajusta de forma “buena” y “muy buena”, ya que representa una respuesta inmediata y
conveniente a las exigencias de sus estilos de vida diario. Por tltimo, un 44.5% de los consumidores

considera que este producto se ajusta de forma “mala” y “muy mala” a la rutina diaria.
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b) Indicador Habitos de Compra

Tabla 46

¢ Cémo considera Ud. que afectan sus habitos de compra en su eleccion de este producto?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Muy male 28 7.3 7.3 7.3
Malo 89 232 232 305
Regular 175 456 456 76,0
Bueno 85 221 221 98,2
Muy bueno 7 1.8 1.8 100.,0

Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 46, se muestra que el 45.6% de los consumidores de comida rapida en el Real
Plaza Cusco considera que los habitos de compra afectan de forma regular la percepcién y eleccion
de este producto. Esto se debe a los comportamientos repetitivos, costumbres diarias y formas de
pensar al momento de elegir el consumo de comida rapida en lugar de otras opciones. Asimismo,
un 23.9% de estos consumidores considera que los habitos de compra afectan de forma “buena” y
“muy buena” en la eleccidn de este producto. Por ultimo, un 30.5% considera que los habitos de

compra afectan de forma “mala” y “muy mala “en la eleccion de este producto.
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¢) Indicador Hobbies y Preferencias

Tabla 47

¢ Cémo considera Ud. que se relaciona este producto en sus hobbies e intereses personales?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Walido Muy malo 30 7.8 7.8 7.8
Malo 106 276 276 35,4
Regular 183 47,7 477 83,1
Bueno b2 13,5 13,5 96,6
Muy bueno 13 3.4 34 100.,0

Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 47, se muestra que el 47.7% de los consumidores de comida rapida en el Real
Plaza Cusco considera que la relacién entre el producto y los hobbies e intereses personales es
regular. Esto indica que la recreacidn y entretenimiento en su tiempo libre resulta ser placentera e
interesantes, lo que influye en la percepcion y eleccion del producto. Asimismo, un 16.9% de estos
consumidores considera que la relacion entre el producto y los hobbies e intereses personales es
“buena” y “muy buena”. Por ultimo, un 35.4% considera que la relacion entre este producto y los

hobbies e intereses personales es “mala” y “muy mala”.



5.6.5. Dimension Satisfaccién

Tabla 48

Satisfaccion
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Porcentaje
Frecuencia Paorcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Malo 18 47 47 47
Regular 184 479 479 2B
Bueno 162 422 422 9438
Muy bueno 20 b2 52 100,0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 48, se aprecia que el 47.9% de los consumidores de comida rapida en el Real

Plaza Cusco considera que la satisfaccion influye de forma regular en el cumplimiento de

expectativas, la experiencia del servicio y el grado de satisfaccién al consumir el producto.

Asimismo, un 47.4 % de estos consumidores considera que la satisfaccion es “buena” y “muy

buena”, lo que sugiere que un consumidor satisfecho tiene méas probabilidades de repetir su compra

y recomendar el producto. Por ultimo, un 52.6 % considera que la satisfaccion es “mala” y “muy

mala”, lo que indica que los productos podrian mejorar la satisfaccion bajo ciertas condiciones.



a) Indicador Cumplimiento de Expectativas

Tabla 49

¢ Como considera Ud. que este producto cumplid con sus expectativas previas?
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
WValido Muy malo 9 2.3 2.3 2.3

Malo 76 19,8 19,8 221
Regular 170 443 443 66,4
Bueno 123 32,0 32,0 96,4
Muy bueno & 1.6 1.6 100.0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 49, se muestra que el 44.3% de los consumidores de comida rapida en el

Real Plaza Cusco considera que este producto, en relacion con lo esperado y lo recibido, cumple

con sus expectativas previas de forma regular. Asimismo, un 33.6% de estos consumidores

considera que el producto cumpli6 con sus expectativas previas de forma “buena” y “muy buena”.

Por altimo, un 22.1% considera que este producto cumplié con sus expectativas de forma “mala”

y “muy mala”.
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b) Indicador Experiencia del Servicio

Tabla 50

¢ Cémo considera Ud. su experiencia general con respecto al servicio?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy malo 2 0,5 0,5 0,5
Malo 49 12,8 12,8 133
Regular 173 451 451 583
Bueno 150 391 391 97 4
Muy bueno 10 2.6 2.6 100,0

Total 364 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.
Segun la tabla 50, se muestra que el 45.1% de los consumidores de comida rapida en el
Real Plaza Cusco considera que su experiencia general con respecto al servicio es regular, debido
a las percepciones, sensaciones de los consumidores en distintos aspectos del servicio. Asimismo,
un 41.7% de los consumidores considera que su experiencia general con respecto al servicio es
“buena” y “muy buena”, en efecto el consumidor se siente satisfecho. Por Gltimo, un 13.13%

considera que su experiencia general con respecto al servicio es “mala” y “muy mala”.
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c) Indicador Grado de Satisfaccion

Tabla 51

¢ Cémo considera Ud. su nivel de satisfaccion general con este producto?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy malo 2 0.5 0,5 0,5
Malo 52 13,5 135 141
Regular 163 438 438 578
Bueno 141 36,7 36,7 945
Muy bueno 21 55 5.5 100,0

Total 384 100.0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 51, se aprecia que el 43.8% de los consumidores de comida rapida en el Real
Plaza Cusco considera que el nivel de satisfaccion general respecto al producto es regular.
Asimismo, un 42.2% de estos consumidores considera que el nivel de satisfaccion general respecto
al producto es “bueno” y “muy bueno”, ya que el producto cumple con sus expectativas y
necesidades en cuanto a diferentes aspectos como calidad, rapidez, ambiente y atencidn al personal.
Por Gltimo, un 14 % de los consumidores considera que el nivel de satisfaccion general respecto al

producto es “malo” y “muy malo”.



5.6.6. Dimension Intensién de Compra

Tabla 52

Intension de Compra
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vdlido  acumulado
Walido Malo 27 [ 7.0 7.0
Regular 174 453 453 523
Bueno 156 406 406 93,0
Muy bueno 27 7.0 7.0 1000
Total 364 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 52, se observa que 45.3% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza

Cusco considera que la intencion de compra, en relacion con la intencion de compra futura, las

recomendaciones y referencias, la interaccion en redes sociales y la preferencia por la marca es

regular, debido a que valoran la rapidez, la facilidad de acceso y el precio adecuado. Asimismo, un

47.6% de los consumidores opinan que la intencion de compra es “buena” y “muy buena” ya que

la comida rapida del Real Plaza Cusco es apetecible, rapida y recomendada. Por Gltimo, solo un

7.0% considera que la intencion de compra, en relacion con la intencién de compra futura, las

recomendaciones y referencias, la interaccién en redes sociales y la preferencia por la marca es

mala.
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a) Indicador Intensién de compra futura

Tabla 53

¢ Como considera Ud. la posibilidad de intencion de compra de este producto nuevamente en

el futuro?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vilido Muy malo 13 34 3.4 3.4

Malo 75 20,3 203 23,7
Regular 155 40,4 40 4 64,1
Bueno 116 30,2 30,2 94,3
Muy bueno 22 5.7 57 100,0
Total 384 100,0 100.,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 53, se aprecia que el 40.4% de los consumidores de comida rapida en el Real
Plaza Cusco valora su experiencia actual de forma regular en relacion con la posibilidad de volver
a comprar este producto en el futuro, lo que indica una baja probabilidad de que regresen.
Asimismo, un 35.9% de estos consumidores considera que la intencion de compra de este producto
nuevamente en el futuro es “buena” y “muy buena” por lo tanto existe la probabilidad de que los
consumidores regresen. Por ultimo, un 23.7% de los consumidores considera que la posibilidad de

compra futura es “mala” y “muy mala”, lo que indica que es poco probable que regresen.
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b) Indicador Recomendaciones y Referencias
Tabla 54
¢ Cémo considera Ud. la posibilidad de Recomendar este producto o servicio a otras personas

0 empresas?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valide  acumulado
Vilido Muy malo 6 1.6 1.6 1,6
Malo 70 16,2 16,2 19.8
Regular 175 45,6 456 65,4
Bueno 102 26,6 26,6 91,9
Muy bueno 31 &,1 8,1 100,0

Total 364 100,0 100,0

Neta: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 54, el 45.6% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco
considera que la posibilidad de recomendar o referenciar este producto a otras personas o0 empresas
para atraer nuevos consumidores es regular. Asimismo, un 34.7% de los consumidores considera
como “buena” y “muy buena”, ya que han tenido una experiencia buena con el producto y, por lo
tanto, fomentan su consumo entre potros consumidores. Por Gltimo, un 19.8% de los consumidores
considera que la posibilidad de recomendar o referenciar este producto entre otras personas o

empresas es “malo” y “muy malo”, por lo que no lo fomentan ni recomiendan.
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c) Indicador Interaccion en redes Sociales

Tabla 55

¢ Cémo considera Ud. que ha sido su interaccion en redes sociales relacionada con este

producto?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Walido Muy malo 6 1.6 1.6 1.6

Malo 91 237 237 253
Regular 158 49.0 49.0 742
Bueno 86 224 224 96,6
Muy bueno 13 3.4 34 100,0
Total 354 100.0 100.,0

Neta: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 55, se muestra que el 49.0% de los consumidores de comida rapida en el
Real Plaza Cusco considera que la interaccion en plataformas digitales como redes sociales
(Facebook, Instagram, TikTok, entre otros), respecto al producto es regular. Esto se debe a la falta
de estrategias atractivas, la carencia de creatividad en los videos dinamicos y la ausencia de
promociones exclusivas en redes sociales. Asimismo, un 25.8% de los consumidores opina que la
interaccion en redes sociales sobre este producto es “bueno” y “muy bueno” ya que permite una
conexiéon emocional con los consumidores a través de contenidos dinamicos, creativos e
innovadoras. Por Gltimo, un 25.3% considera que la interaccion en redes sociales relacionada con

este producto es “mala” y “muy mala”.
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d) Indicador Preferencias por la Marca

Tabla 56

¢ Cémo considera Ud. la preferencia especifica por las marcas del producto?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Wilido Muy malo 3 0.6 0.8 0.6
Malo 61 15,9 159 16,7
Regular 207 539 539 70,6
Bueno 87 2.7 227 932
Muy bueno 26 6.8 6.8 100,0

Total 384 100.,0 100,0

Neota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 56, el 53.9% de los consumidores de comida répida en el Real Plaza Cusco
considera que la preferencia especifica por las marcas de los productos es regular. Esto indica que
la mayoria de los consumidores no estd comprometida con ninguna marca en particular, ni ha
desarrollado una conexién emocional solida, lo que dificulta la fidelizacion efectiva. Asimismo,
un 29.5% de los consumidores considera que su preferencia por una marca especifica es “buena”
y “muy buena”, o que demuestra que este grupo de consumidores es altamente leal y mantiene una
identidad con la marca. Por Gltimo, un 16.7% considera que la preferencia especifica por las marcas
de comida rapida es “mala” y “muy mala”, ya que no sienten inclinacion ni preferencia por ninguna

maraca en particular.



5.6.7. Dimension Personalidad y Auto concepto

Tabla 57

Personalidad y Auto concepto
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Muy malo b 1,6 1.6 1,6

Malo 34 5.9 5.9 10,4
Regular 195 50,8 50,8 51,2
Bueno 125 326 326 93,8
Muy bueno 24 6.3 6.3 1000
Total 354 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 57, el 50.8% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco

considera que la personalidad y auto concepto, ya sea el tipo de personalidad, la imagen o los rasgos

individuales, influyen de forma regular en la eleccién del producto. Esto refleja que los

consumidores tienden a alienar moderadamente sus decisiones de compra con sus caracteristicas

personales (personalidad) y con la forma en que perciben o desean proyectar su identidad ( auto

concepto). Asimismo, un 38.9% de los consumidores considera que el tipo de personalidad y auto

concepto influyen de forma “buena” y “muy buena” en la eleccion del producto, lo que indica que

estos consumidores eligen productos que se alienan con su identidad, valores personales o la

imagen que deseen proyectar. Por Gltimo, el 10.5% de los consumidores considera que el tipo de

personalidad y auto concepto influyen de forma “mala” y “muy mala”, por lo que no tienen ninguna

relevancia en su eleccion del producto.
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a) Indicador Tipo de Personalidad
Tabla 58
¢ Cémo considera Ud. que su tipo de personalidad influye en su eleccidn y percepcion de este

producto o servicio?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valide  acumulado
Valido Muy malo 10 26 26 26
Malo 47 12,2 12,2 14,8
Regular 190 495 495 64,3
Bueno 124 32,3 32,3 96,6
Muy bueno 13 3.4 3.4 100.0

Total 364 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 58, se aprecia que el 49.5% de los consumidores de comida rapida en el Real
Plaza Cusco considera que su tipo de personalidad tiene una influencia regular en su eleccion y
percepcion de este producto. Esto indica que los consumidores son conscientes de que sus
caracteristicas personales, como ser extrovertidos, introvertidos o aventureros afectan en cierta
medida sus preferencias. Asimismo, un 35.7% de los consumidores considera que su tipo de
personalidad tiene una influencia “buena” y “muy buena” en la leccion y percepcion de este
producto, lo que demuestra que el tipo de personalidad tienen un impacto significativo al momento
de elegirlo. Por Gltimo, un 14.8% considera que su tipo de personalidad tiene una influencia “mala”

y “muy mala” en la eleccion y percepcion de este producto.
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b) Indicador Autoimagen

Tabla 59

¢ Como considera Ud. que este producto contribuye a su imagen personal o empresarial?

Forcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Muy malo 9 23 2.3 23
Malo 63 16,4 16,4 18,8
Regular 203 52,9 52,9 71,6
Bueno 92 240 240 95,6
Muy bueno 17 4.4 4.4 100,0

Total 364 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 59, el 52.9% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco
considera que este producto contribuye de manera regular a su imagen personal o empresarial. Esto
indica que los consumidores tienen una percepcion de si mismos basada en cémo se ven, como
creen que son 'y como piensan que los demas los perciben en sus decisiones de compra. Asimismo,
un 28.4% de los consumidores considera que este producto contribuye de manera “buena” y “muy
buena” a su imagen personal o empresarial, ya que eligen productos alineados con sus valores,
aspiraciones y marcas que refuerzan su identidad o les ayudan a proyectar una imagen especifica
frente a los demas. Por Gltimo, un 18.7% considera que este producto contribuye de manera “mala”
y “muy mala” a su imagen personal o empresarial, debido a factores como la falta de cuidado

personal, habitos poco saludables y menor alineacion con la imagen que desean proyectar.



5.7.Variable Independiente Psicoldgicos
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Tabla 60
Psicologicos
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido Muy malo 3 0.8 0.8 0.8
Malo 39 10,2 10,2 10,9
Regular 176 458 453 56,8
Bueno 148 385 385 95,3
Muy bueno 18 4.7 4.7 100.,0
Total 354 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 60, el 45.8% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco

considera que los aspectos psicologicos como la motivacion, las creencias, las actitudes, la

personalidad y la percepcion tienen una influencia regular, ya que la mente y las emociones del

consumidor influyen en el comportamiento de compra. Asimismo, un 43.2% de los consumidores

considera que los aspectos psicologicos tienen una influencia “buena” y “muy buena”, dado que

valoran elementos como las emociones, la motivacion y la percepcién en su experiencia de

consumo. Por ultimo, un 0.8% de los consumidores considera que los aspectos psicolégicos tienen

una influencia “mala” y “muy mala”, lo que indica un descontento y una baja percepcion del valor

emocional y sensorial en su experiencia de consumo.



5.7.1. Dimension Motivacion

Tabla 61

Razén de consumo
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Porcentaje
Frecuencia Farcentaje Porcentaje valide  acumulado
Vilido Muy malo 10 2.6 2.6 2,6

Malo 75 19,5 19.5 221
Regular 194 50,5 50,5 727
Bueno 101 263 263 99.0
Muy bueno 4 1.0 1.0 100,0
Total 354 100,0 100.,0

Neta: Datos recopilados a partir de la encuesta.

De acuerdo con la informacion de la Tabla 61, el 50.5% de los clientes que consumen

comida rapida en el Real Plaza Cusco considera que la motivacion respecto la razon de consumo

es regular. Esto significa que el impulso para consumir un determinado producto esta influenciado

por diversas circunstancias personales. Esto sugiere que, aunque existe una atraccion constante

hacia la comida rapida, esta no estd impulsada por una motivacion fuerte, sino que los

consumidores buscan principalmente satisfacer necesidades basicas como conveniencia y rapidez.

Asimismo, un 27.3% de los consumidores considera que la razén de consumo en cuanto a la
motivacion de compra del producto es “buena” y “muy buena”, ya que perciben una relacion
aceptable entre ambos factores. Por Gltimo, un 22.1% de los consumidores considera que la razon
de consumo en cuanto a la motivacion de compra del producto es “mala” y “muy mala”, debido a

gue no encuentran una motivacion suficiente para justificar el consumo.



5.7.2. Dimension Personalidad
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Tabla 62
Importancia
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
WValido Muy malo 52 13,5 135 13,5
Malo 100 26,0 26,0 396
Regular 170 443 443 839
Bueno 47 12,2 12,2 96,1
Muy bueno 15 3.9 3.9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 62, el 44.3% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco

considera que la importancia de este producto en su vida es regular, ya que la personalidad influye

en la eleccion de en la seleccion de opciones que reflejan sus principios, formas de pensar y modo

de vivir. Asimismo, un 16.1% de los consumidores considera que la importancia de este producto

en su vida es “buena” y “muy buena”, lo que indica que el producto satisface sus necesidades

emocionales y refuerza su identidad o estilo de vida. Por dltimo, un 39.5% considera que la

importancia de este producto en su vida es “mala” y “muy mala”, lo que significa que no se

relaciona con sus valores e intereses y, por lo tanto, no tiene relevancia en su vida.



5.7.3. Dimension Percepcion
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Tabla 63
Apreciacion
Porcentaje
Frecuencia FPorcentaje Porcentaje valido  acumulado
Wilido Muy male 19 4.9 4.9 4.9
Malo 70 1582 18,2 232
Regular 147 353 383 61.5
Bueno 138 359 359 97.4
Muy bueno 10 2.6 2.6 100,0
Total 354 100.0 100.0

Neota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

Segun la tabla 63, el 38.3% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco
considera que su grado de valoracion acerca del producto es regular, ya que no experimenta una
satisfaccion ni insatisfaccion significativa, ni le genera una experiencia altamente relevante.
Asimismo, un 38.5% de los consumidores considera que su grado de valoracidn acerca del producto
es “buena” y “muy buena”, pues el producto cumple con sus expectativas y genera una alta
satisfaccion en su eleccidn y percepcién del producto. Por Gltimo, un 23.1% considera que su grado
de valoracion acerca del producto es “mala” y “muy mala”, lo que indica que este grupo de

consumidores ha tenido experiencias que no cumplieron con sus expectativas.



5.7.4. Dimension Creencias y Actitudes

Tabla 64

Experiencia de compra
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Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje validoc acumulado
Walido Muy malo 7 1.8 1.6 1.8

Malo 43 11,2 11,2 13,0
Regular 177 461 461 591
Bueno 133 346 346 93.8
Muy bueno 24 6,3 6.3 100,0
Total 364 100.0 100.,0

Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la tabla 64, el 46.1% de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco

considera que su experiencia de compra acerca del producto es regular. Asimismo, un 40.9% de

los consumidores considera que su experiencia de compra del producto es “buena” y “muy buena”,

lo que indica que tienen una actitud positiva y un alto nivel de compromiso hacia el producto. Por

ultimo, un 13% de los consumidores de comida rapida considera que su experiencia de compra del

producto es “mala” y “muy mala”, esto sugiere que han tenido experiencias negativas que no solo

disuaden futuras compras, sino que también pueden influir a otros consumidores a través de

comentarios negativos.
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5.7.5. Factores de decision de compra

lHustracion 11. Factores de Decision de compra

FACTORES DECISIONES DE COMPRA

60

S0

40
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Porcentaje
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a 'Ia 52 :

MLy bajo Bajo Regular Alto Muy alto
Nota: Datos recopilados a partir de la encuesta.

En la figura 11 se evidencia que el 52.3% de los consumidores de comida rapida en el Real
Plaza Cusco percibe que los factores de decisién de compra, como el producto y los aspectos
culturales, sociales, personales y psicoldgicos, influyen positivamente en sus elecciones de
consumo. Por su parte, un 40.9% de los encuestados considera que estos factores tienen un impacto
moderado o regular en sus decisiones. Asi mismo, el 3.9% de los consumidores considera que los
factores de decision de compra tienen una influencia muy buena. Mientras que el 1.4% de los
consumidores considera que estos ejercen una influencia “mala” y “muy mala” en su decision de
compra. Finalmente, se destaca que mas del 50% de los consumidores de comida rapida en el Real
Plaza de Cusco considera que los factores de decision de compra, es decir, el producto, los aspectos

culturales, sociales, personales y psicoldgicos tienen una alta influencia en la decisién de compra.



5.8.RESULTADO POR OBJETIVOS

5.8.1. Objetivo General
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Evaluar los factores que influyen en la decisién de compra en los consumidores de comida réapida,

CASO: Real Plaza, Cusco-2023
Tabla 65

Correlacion Factores de Decision de Compra

FACTORES CULTURAL PERSOMAL PSICOLOGI
DECISIONES DE ~ PRODUCTO  SOCIALES ES ES Cos

COMPRA (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada) (Agrupada)

Rhode  FACTORES Coeficiente de 1,000 0870 0,864 0,833 0,830 0,833
Speamna DECISIONES DE  correlacion

n COMPRA
(Agnapada) 3ig. (bilateral) 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
N 334 384 384 334 324 384

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo con la tabla 65, se presentan varias relaciones significativas entre los diferentes

elementos que influyen en las elecciones de los de comida rapida en el Real Plaza, Cusco-2023. El

coeficiente de relacién de Rho de Spearman revela influencias directas y positivas, destacandose

el factor Producto con un coeficiente de 0,870, seguido por el factor Social con 0,864, el factor

Cultural con un 0,833, el factor Personal con un 0,830 de coeficiente y, por ultimo, el factor

psicolégico, también con 0,833. Dado que todos los coeficientes presentan valores inferiores a

0.005, se confirma una relacion estadisticamente significativa entre las variables analizadas. Esto

indica que los factores psicoldgicos, personales, culturales, sociales y el producto influyen de

manera importante en la decision de compra de los consumidores. Asimismo, se destaca la

influencia del producto es la mas relevante, seguida de factores sociales, culturales, personales y
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psicologicos. Esto sugiere que la eleccion de un producto no depende exclusivamente de su calidad
interna, sino también de como lo percibe el consumidor, influenciado por su contexto social,
creencias culturales, personalidad y emociones. La fuerte relacion entre estos factores y la decision
de compra indica que las empresas de comida rapida deben enfocarse no solo en la calidad del
producto, sino también en crear experiencias que satisfagan las expectativas sociales y personales
de los consumidores. Por lo tanto, la clave para fortalecer la preferencia del consumidor en este
contexto radica en una estrategia integral que contemple tanto la oferta del producto como la
experiencia de consumo.
5.8.2. Obijetivos Especificos 1
Identificar la influencia del factor producto en la decision de compra en los consumidores de
comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023

Tabla 66

Correlacion Factor Producto

FACTORES
DECISIONES DE
COMPRA FRODUCTO
Rho de Spearman Eﬁéﬂ F?RRPI.ES DECISIOMES DE Coeficiente de correlacion 1,000 A70
Sig. (bilateral) : 000
| 334 334
PRODUCTO Coeficiente de correlacion ETil 1,000
Sig. (bilateral) 000
N 384 384

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 66 se observo que el coeficiente de correlacion de Spearman (Rho) entre el

factor producto y la decision de compra de los consumidores de comida répida en el Real Plaza
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Cusco, correspondiente al afio 2023, fue de 0.870. Este resultado evidencio una relacién altamente
significativa entre ambas variables, lo que sugiere que, a mayor relevancia atribuida al factor
producto, mayor es la influencia que este ejerce en la eleccion de compra de los consumidores.
Asimismo, el analisis reflejoé un valor de significancia bilateral (Sig.) de 0.000, situdndose muy por
debajo del nivel de significancia convencional de 0.01. Este hallazgo confirmd que la relacion
observada es estadisticamente significativa y que la probabilidad de que dicha asociaciéon sea
producto del azar resulta practicamente nula.

En consecuencia, los resultados permitieron identificar que el factor producto desempefié un papel
esencial en el proceso de toma de decisiones de los consumidores, consoliddndose como un

elemento clave al momento de efectuar su eleccion de compra.

5.8.3. Obijetivo Especifico 2
Identificar la influencia del factor social en la decisién de compra en los consumidores de comida

rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023

Tabla 67

Correlacion Factor Social

FACTORES
DECISIOMNES
DE COMPRA  SOCIALES
Rho de Spearman. FACTORES DECISIOMES Coeficiente de correlacion 1,000 8B4
DE COMPRA
Sig. (bilateral) . 000
M 364 354
SOCIALES Coeficiente de correlacion 864™ 1.000
Sig. (bilateral) 000
M 364 354

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la Tabla 67 se analizé el coeficiente de correlacion de Spearman, obteniendo un valor
de 0.864 entre el factor social y la decision de compra de los consumidores de comida répida en el
Real Plaza Cusco durante el afio 2023. Este resultado evidencio la existencia de una relacion directa
y significativa entre ambos factores. A medida que la influencia del factor social, representado por
las interacciones con amigos, familiares o el entorno social, se incrementa, la decisién de compra
tiende a volverse més frecuente o relevante.

El analisis estadistico mostré un valor de significancia (Sig.) de 0.000, lo que confirma que la
relacion es estadisticamente significativa con un nivel de confianza del 99%. Esto implica que la
probabilidad de que esta asociacion ocurra por azar es inferior al 1%. De este modo, se corrobora
que el factor social ejerce un impacto significativo en las decisiones de compra de los
consumidores.

En consecuencia, la correlacion positiva y estadisticamente significativa entre los factores sociales,
como la pertenencia a grupos, las recomendaciones de terceros y la influencia del entorno,
demuestra que estos desempefian un papel clave en la decision de compra de los consumidores de

comida répida.

5.8.4. Obijetivo Especifico 3
Identificar la influencia del factor cultural en la decision de compra en los consumidores de

comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023
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Tabla 68

Correlacion Factor Cultural

FACTORES
DECISIONES
DE COMPRA CULTURALES
Rho de Spearman.  FACTORES DECISIOMES Coeficiente de correlacion 1,000 8337
DE COMPRA
Sig. (bilateral) . 000
M 384 384
CULTURALES Coeficiente de correlacion 8337 1.000
Sig. (bilateral) 000
M 384 384

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Con base en los datos de la Tabla 68, el coeficiente de correlacion Rho de Spearman que
relaciona el factor cultural con la decision de compra en el sector de comida rapida en el Real Plaza
Cusco durante el afio 2023 alcanza un valor de 0.833. Este resultado sugiere la existencia de una
relacién significativa y directa entre ambos factores.

En otras palabras, a medida que los factores culturales, como creencias, costumbres, valores y
normas, adquieren mayor relevancia, también se incrementa la probabilidad de que estos influyan
de manera positiva en la decision de compra de los consumidores.

Asimismo, el valor de significancia bilateral (Sig. = 0.000) respalda que esta correlaciéon es
estadisticamente significativa al nivel de 0.01, lo que indica que la posibilidad de que este resultado
ocurra por azar es menor al 1%. En este contexto, el factor cultural desempefia un papel
fundamental en la eleccién de compra, dado que impacta en la percepcién y preferencia de los

consumidores por determinados productos de comida rapida.
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5.8.5. Objetivo Especifico 4
Identificar la influencia del factor personal en la decisién de compra en los consumidores de

comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023
Tabla 69

Correlacion Factor Personal

FACTORES
DECISICNES
DE COMPRA PERSOMNALES
Rho de Spearman. FACTORES DECISIONES Coeficiente de correlacion 1,000 830"
DE COMPRA
Sig. (bilateral) . 000
M 384 384
PERSOMALES Coeficiente de correlacion 8307 1,000
Sig. (bilateral) 000
M 384 384

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la Tabla 69 se realizé el analisis del coeficiente de correlacién Rho de Spearman, el cual
permiti6 medir la relacion entre los factores personales y la decision de compra de los
consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco durante el afio 2023. El coeficiente obtenido
fue de 0.830, lo que indica una conexién directa y significativa. Este resultado sugiere que
elementos como la edad, el empleo, el estilo de vida y la situacion econémica influyen en el proceso
de toma de decisiones de compra.

En este sentido, a mayor incidencia de los factores personales, mayor sera la probabilidad de que
estos impacten positivamente en las decisiones de compra. Ademas, el valor de significancia
bilateral (Sig. = 0.000) se situé considerablemente por debajo del nivel de significancia

convencional de 0.01, lo que confirma que la correlacion es altamente significativa. Dicho
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resultado evidencia que la posibilidad de que esta relacion sea atribuible al azar es practicamente
nula. Por lo tanto, el factor personal desempefia un papel fundamental en las decisiones de compra,
cuyo analisis permite comprender con mayor precision el comportamiento del consumidor y

disefiar estrategias mas efectivas dentro del sector de comida rapida.

5.8.6. Objetivo Especifico 5
Identificar la influencia del factor psicoldgico en la decision de compra en los consumidores de

comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023.

Tabla 70

Correlacion Factor Psicoldgico

FACTORES
DECISIONES PSICOLOGICO
DE COMPRA 5
Rho de Spearman. FACTORES DECISIONES Coeficiente de correlacion 1,000 8297
DE COMPRA
Sig. (bilateral} . 000
M 354 354
PSICOLOGICOS Coeficiente de correlacion 829~ 1,000
Sig. (bilateral) 000
N 364 364

La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 70 se llevd a cabo el analisis del coeficiente de correlacion Rho de Spearman,
con el propdsito de examinar la relacion entre el factor psicologico y las decisiones de compra de
los consumidores de comida rapida en el Real Plaza, Cusco. El resultado obtenido fue un valor de
0.833 para el afio 2023. Dicho hallazgo evidencia que existe una asociacion estrecha y significativa
entre los factores psicoldgicos, como las creencias, la motivacién, la percepcion y las actitudes,

con las decisiones de compra de los consumidores. Es decir, a medida que aumenta la influencia
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de los factores psicoldgicos, se incrementa la probabilidad de que estos incidan directamente en la
toma de decisiones de compra.

Asimismo, el valor de significancia bilateral (Sig. = 0.000) confirma que la relacion es
estadisticamente significativa a un nivel de 0.01, lo que indica que la probabilidad de que este
resultado sea producto del azar es inferior al 1%. Finalmente, la elevada correlacién identificada
entre los factores psicoldgicos y las decisiones de compra pone de manifiesto el papel fundamental
de las emociones, percepciones y actitudes en la configuracién del comportamiento de los

consumidores de comida rapida en el caso del Real Plaza, Cusco.

5.9.PRUEBA DE HIPOTESIS

5.9.1. Hipotesis General

Los factores producto, ambito cultural, social, personal y psicolégico influyen de manera directa

en la decision de compra en los consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023.
Tabla 71

Prueba de Chi-Cuadrado

Significacion Significacion Significacion Significacion Significacion
asintdtica asintdtica asintdtica asintética asintdtica
(bilateral) (bilateral) (bilateral) (bilateral) (bilateral)

PRODUCTO SOCIALES  CULTURALES PERSONALES PSICOLOGICO

S
Chi-cuadrado de Pearson 0,000 0.000 0.000 0,000 0,000
Razdn de verosimilitud 0,000 0.000 0.000 0,000 0,000
Asociacion lineal por lineal 0,000 0.000 0.000 0,000 0,000

M de casos vélidos
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En la tabla 71 se llevé a cabo el andlisis del coeficiente de Chi-cuadrado para evaluar la
relacion entre distintos factores y las decisiones de compra de los consumidores de comida rapida
en el Real Plaza, Cusco-2023. Los resultados obtenidos evidenciaron una significancia asintética
bilateral de 0.000, lo que sugiere una asociacién estadisticamente relevante entre cada uno de los
factores examinados y las decisiones de compra. Dado que el valor de 0.000 es menor al umbral
de significancia establecido (0.05), se procedié a rechazar la hipotesis nula, confirmando la
existencia de una relacion significativa entre las variables evaluadas. Ademas, los valores obtenidos
en la razon de verosimilitud también fueron de 0.000, lo que refuerza la idea de una asociacion
solida entre los factores considerados y las decisiones de compra. Estos hallazgos permiten concluir
que existe una correlacion significativa entre los factores analizados y el comportamiento de
compra de los consumidores.

En consecuencia, los resultados derivados del anélisis de Chi-cuadrado y sus métricas asociadas
demuestran que los factores relacionados con el Producto, asi como los aspectos Sociales,
Culturales, Personales y Psicolégicos, ejercen una influencia considerable en la toma de decisiones
de compra.

5.9.2. Hipotesis Especifica 1

El factor producto se relaciona de manera significativa y directa en la decision de compra en los

consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023
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Tabla 72

Prueba Chi Cuadrado-Producto

Valor gl Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 250 3828 12 0,000
Razon de verosimilitud 143 659 12 0,000
Asociacion lineal por lineal 84,098 1 0,000
N de casos validos 384

a. 12 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,04

Segun los resultados obtenidos en la tabla 72, el analisis de Chi-cuadrado aplicado al factor
producto y su influencia en las decisiones de compra de los consumidores de comida rapida en el
Real Plaza Cusco durante el 2023 arrojo un valor de 250.382 con 12 grados de libertad y una
significancia bilateral de 0.000. Estos resultados muestran que existe una relacion relevante entre
las variables analizadas, dado que el valor p es inferior a 0.05, lo cual permite rechazar la hipétesis
nula y aceptar la hipotesis alternativa. Asimismo, la Razon de Verosimilitud respalda esta
asociacion, con un valor de 143.659 y un p-valor de 0.000. Por otro lado, el analisis de Asociacion
Lineal por Lineal reporta un valor de 84.098 con una significancia de 0.000, lo que confirma la

presencia de una relacion lineal significativa entre ambas variables.

5.9.3. Hipotesis Especifica 2
El factor social se relaciona de manera significativa y directa en la decision de compra en los

consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023
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Tabla 73

Prueba Chi Cuadrado- Factor Social

Valor al Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 294 7422 12 0,000
Razon de verosimilitud 203,723 12 0,000
Asociacion lineal por lineal 147 874 1 0,000
N de casos validos 384

a. 11 casillas (55,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,11

En la tabla 73 se lleva a cabo el analisis del coeficiente de Chi-cuadrado para evaluar la
influencia del factor social en la eleccién de compra de los consumidores de comida rapida en el
Real Plaza Cusco durante el afio 2023. Los resultados obtenidos reflejan un valor de 294.742 con
12 grados de libertad y una significancia asintotica bilateral de 0.000. Estos hallazgos indican la
existencia de una relacion significativa entre las variables analizadas. En este sentido, el andlisis
de Chi-cuadrado y sus métricas asociadas permiten determinar que el factor social ejerce una
influencia relevante en el proceso de toma de decisiones de compra. Asimismo, la Razén de
Verosimilitud confirma esta relacion, con un valor de 203.723. De manera similar, el analisis de la
Asociacion Lineal por Lineal muestra un valor de 147.874 y un nivel de significancia de 0.000, lo

que respalda la existencia de una relacion lineal entre ambas variables.

5.9.4. Hipotesis Especifica 3
El factor cultural se relaciona de manera significativa y directa en la decisién de compra en los

consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023
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Tabla 74

Prueba Chi Cuadrado- Factor Cultural

WValor al Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 383927 16 ,000
Razon de verosimilitud 273,905 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 170,887 1 ,000
N de casos validos 384

a. 15 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,01.

En la tabla 74 se examina el coeficiente de Chi-cuadrado respecto al factor cultural y su
influencia en la eleccién de compra de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco
durante el afio 2023. Los datos obtenidos muestran un valor de 383.927, con 16 grados de libertad
(gl) y una significancia bilateral asintotica de 0.000. Estos hallazgos evidencian la existencia de
una relacion estadisticamente significativa entre las variables analizadas. Como resultado, el
analisis de Chi-cuadrado y sus métricas asociadas confirman que el factor cultural tiene un impacto
considerable en la decision de compra. Ademas, el valor de la Asociacion Lineal por Lineal de
170.887, con un p-valor de 0.000, indica una relacion lineal significativa entre las variables, lo que
sugiere que los cambios en una de ellas afectan directamente a la otra. A partir de estos resultados,
se valida la hipétesis de la investigacion y se rechaza la hipétesis nula. En consecuencia, los datos
obtenidos mediante el anélisis de Chi-cuadrado y sus métricas asociadas demuestran que el factor
personal incide de manera significativa en la decision de compra de los consumidores de comida

rapida.
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5.9.5. Hipotesis Especifica 4
El factor personal se relaciona de manera significativa y directa en la decision de compra en los

consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023

Tabla 75

Prueba Chi Cuadrado- Factor Personal

Valor gl Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 634 9912 12 ,000
Razdon de verosimilitud 336, 574 12 000
Asociacion lineal por lineal 216,011 1 ,000
N de casos validos 384

a. 12 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,03.

De acuerdo con los resultados de la tabla 75, se presenta el analisis del coeficiente de Chi-
cuadrado en relacion con el factor personal y la decision de compra de los consumidores de comida
rapida en el Real Plaza Cusco para el afio 2023. El estudio muestra un valor de 634.991 con 12
grados de libertad (gl), lo que indica una relacion significativa entre las variables evaluadas. El
valor de significacién asintotica bilateral es de 0.000, el cual es menor a 0.05, lo que posibilita
descartar la hipotesis nula y confirmar que las variables no son independientes, sino que presentan
una relacion estadisticamente relevante. Ademas, la Razon de Verosimilitud con un valor de
336.574 y la Asociacion Lineal por Lineal con 216.011, ambos con un p-valor de 0.000, refuerzan
estos hallazgos. Por lo tanto, los resultados del anélisis de Chi-cuadrado y sus medidas asociadas
evidencian que el factor personal tiene una influencia considerable en la eleccion de compra de los

clientes de comida rapida.
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5.9.6. Hipotesis Especifica 5
El factor psicoldgico se relaciona de manera significativa y directa en la decision de compra en
los consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023

Tabla 76

Prueba Chi Cuadrado- Factor Psicologico

Valor gl Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 568 805 16 ,0oo
Razon de verosimilitud 359 199 16 000
Asociacion lineal por lineal 230377 1 000
M de casos validos 364

a. 15 casillas (60,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,02.

En la tabla 76 se presenta el andlisis del coeficiente de Chi-cuadrado que evalta la relacion
entre el factor psicologico y las decisiones de compra de los consumidores de comida rapida en el
Real Plaza Cusco durante el afio 2023. El calculo arrojé un valor de 568,805 con 16 grados de
libertad (gl), lo que indica una asociacion significativa entre las variables examinadas. Este
resultado evidencia que existe una relacion estadisticamente relevante entre el factor psicoldgico y
la decision de compra, dado que el valor p obtenido es inferior a 0,05. Esto permite rechazar la
hipotesis nula y aceptar la hipotesis alternativa. En consecuencia, los resultados del analisis de Chi-
cuadrado y sus métricas asociadas confirman que el factor psicolégico tiene un impacto

significativo en las elecciones de compra de los consumidores.
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5.10. Discusion de los resultados de la investigacion

En funcidn de los hallazgos obtenidos en el estudio titulado Factores que influyen en la decisién
de compra en los consumidores de comida rapida, CASO: Real Plaza, Cusco-2023, cuyo objetivo
principal evaluar los factores que influyen en la decision de compra de los consumidores de comida
rapida en el Real Plaza, Cusco, se determind que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
evidencia influencias directas y positivas. En este anélisis, el factor producto presento el mayor
impacto con un coeficiente de 0,870, seguido del factor social con 0,864, seguido por el factor
cultural con un valor de 0,833, el factor personal con 0,830 y, finalmente, el factor psicoldgico con
un valor de 0,829. Del mismo modo, se identificd que todos los coeficientes obtenidos presentaron
un nivel de significancia menor a 0.05, lo que confirma la existencia de una relacion
estadisticamente significativa entre las variables estudiadas y las decisiones de compra. Estos
resultados destacan que los aspectos relacionados con el producto, asi como los factores
psicologicos, personales, culturales y sociales, desempefian un papel clave en el comportamiento
de los consumidores al tomar decisiones de compra.

Segin (Chumbe Huanaquiri, 2020), en su investigacion titulada Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor de comidas rapidas post pandemia en Iquitos, 2020, se analizaron
los elementos que impactaron dicho comportamiento tras la pandemia. A través de un enfoque
cuantitativo y encuestas aplicadas a 167 consumidores, se identificé que los factores psicolégicos
predominaron, impulsados por el deseo de compartir con seres queridos. Asimismo, se determiné
que los factores culturales también fueron relevantes, destacando la preferencia por comida
amazonica, la aceptacion religiosa y el nivel educativo. En cuanto a los factores personales, se
identificd que aspectos como la edad (18 a 30 afios), los ingresos reducidos (menos de 1000 soles)

y el predominio de mujeres (51%) fueron variables relevantes en el analisis.
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Segin Arezana y Villafana (2022), en su investigacion titulada Incidencia de factores que
intervienen en la conducta del cliente de comidas rapidas post pandemia en Abancay-Apurimac,
2022, se plante6 como objetivo principal analizar como diversos factores impactaban en la
conducta de los consumidores de comida rapida en el contexto post pandemia. Para ello, se
enfocaron en examinar los factores psicoldgicos y sociales que influian en dicha conducta. Se
utilizé una metodologia aplicada con un disefio cuantitativo que permitié evaluar directamente los
factores involucrados. Las técnicas de recoleccion de datos consistieron en encuestas a una muestra
de 384 consumidores, seleccionados mediante muestreo probabilistico aleatorio simple. Los
instrumentos empleados fueron cuestionarios con un alfa de Cronbach satisfactorio. Entre las
conclusiones, se destacO que el estilo de vida fue el factor personal con mayor incidencia,
alcanzando un 57.29%, mientras que la edad resulté ser el factor menos influyente, con un 30.99%.
Cabe mencionar que, antes de la pandemia, la situacion econémica era el factor personal que méas
influia en el consumo de comida rapida.

D1: La triangulacién de estos estudios revelan que los factores de decision de compra aparecen
como un elemento recurrente, pero con matices diferentes segun el producto. En el contexto de la
comida rapida, el factor producto destaca como el principal elemento que influye en la decision de
compra de los consumidores en el patio de comidas del Real Plaza Cusco. Le siguen en importancia
los factores social, cultural, personal y psicolégico. Esta priorizacion de factores difiere de los
hallazgos en lquitos y Apurimac, donde los elementos mas influyentes fueron la percepcion de
calidad, la accesibilidad, la publicidad digital y los factores personales y psicolégicos.

En la investigacion de (Arenaza Guillen & Villafana Ccesa, 2022), en Apurimac, se encontrd que
la percepcion de calidad, accesibilidad y publicidad digital son determinantes en la conducta del

cliente de comida rapida post pandemia. Asimismo, identificaron que la interaccion social, la
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rapidez en el servicio y las estrategias promocionales juegan un papel clave en la preferencia del
consumidor. En contraste, en Cusco, si bien estos factores pueden influir en la decision de compra,
el factor producto es el que tiene mayor impacto, lo que sugiere que los consumidores cusquefios
priorizan la calidad y caracteristicas intrinsecas del producto sobre otros elementos.

Por otro lado, el estudio de (Chumbe Huanaquiri, 2020), en lIquitos concluyé que los factores
personales y psicoldgicos desempefian un papel fundamental en la decision de compra de comida
répida. Se identificO que elementos como la influencia emocional, el deseo de gratificacion
inmediata y la percepcion de marca influyen en la conducta del consumidor. En la presente
investigacion, aunque los factores psicoldgicos también son relevantes, se encontrd que su impacto
es menor en comparacion con el producto, lo que sugiere diferencias en el comportamiento del
consumidor entre las regiones evaluadas.

Los resultados muestran que, mientras que en Cusco el producto es el principal factor de decision
de compra, en Apurimac destaca la percepcion de calidad y accesibilidad, y en Iquitos prevalecen
los factores personales y psicolégicos. Esto reafirma que la decisién de compra en comida rapida
varia segun el contexto regional y las preferencias del consumidor, validando la importancia de
analizar estos factores en funcién del mercado local.

La Teoria del Consumidor de Mankiw y Pindyck, muestran resultados que explican porque los
consumidores toman decisiones segun la utilidad percibida del producto, lo que en Cusco se traduce
en un énfasis en las caracteristicas intrinsecas de los alimentos, mientras que en otras regiones el
contexto social o las estrategias de marketing pueden jugar un papel mas determinante.
Finalmente, este analisis confirma que el comportamiento de los consumidores de comida rapida
no es homogeéneo en todas las regiones del Per, y que factores como el contexto socioeconémico

y las estrategias comerciales pueden modificar las prioridades en la toma de decisiones de compra.
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Con respecto al objetivo especifico 1, que consistid en analizar la influencia del factor producto en
la eleccion de compra de comida rapida en el Real Plaza Cusco durante 2023, se identifico que este
factor ejerce un impacto significativo y directo. El coeficiente obtenido fue de 0.870. Ademas, el
nivel de significancia registrado fue de 0.000, lo que al ser menor a 0.05, confirma la relevancia
estadistica y la relacion entre ambas variables

Segin (Chumbe Huanaquiri, 2020), en su investigacion titulada Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor de comidas rapidas post pandemia en Iquitos, 2020, se analizaron
los elementos que impactaron dicho comportamiento tras la pandemia. A través de un enfoque
cuantitativo y encuestas aplicadas a 167 consumidores, se identificé que los factores psicolégicos
predominaron, impulsados por el deseo de compartir con seres queridos. Asimismo, se determind
que los factores culturales también fueron relevantes, destacando la preferencia por comida
amazonica, la aceptacion religiosa y el nivel educativo. En cuanto a los factores personales, se
identifico que aspectos como la edad (18 a 30 afios), los ingresos reducidos (menos de 1000 soles)
y el predominio de mujeres (51%) fueron variables relevantes en el analisis.

Segin Arezana y Villafana (2022), en su investigacion titulada Incidencia de factores que
intervienen en la conducta del cliente de comidas rapidas post pandemia en Abancay-Apurimac,
2022, se plante6 como objetivo principal analizar como diversos factores impactaban en la
conducta de los consumidores de comida rapida en el contexto post pandemia. Para ello, se
enfocaron en examinar los factores psicoldgicos y sociales que influian en dicha conducta. Se
utiliz6 una metodologia aplicada con un disefio cuantitativo que permitio evaluar directamente los
factores involucrados. Las técnicas de recoleccion de datos consistieron en encuestas a una muestra
de 384 consumidores, seleccionados mediante muestreo probabilistico aleatorio simple. Los

instrumentos empleados fueron cuestionarios con un alfa de Cronbach satisfactorio. Entre las
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conclusiones, se destacO que el estilo de vida fue el factor personal con mayor incidencia,
alcanzando un 57.29%, mientras que la edad resulto ser el factor menos influyente, con un 30.99%.
Cabe mencionar que, antes de la pandemia, la situacion econémica era el factor personal que méas
influia en el consumo de comida répida.

D2: El estudio del factor producto en la eleccion de compra de comida rapida en el Real Plaza
Cusco revela su influencia significativa. El resultado se respalda con un coeficiente de Spearman
de 0.870 y un nivel de significancia estadistica de 0.000, lo que demuestra una conexion relevante
entre la calidad, el precio y la percepcion del valor del producto en la toma de decisiones de compra.
Dentro de este contexto, caracteristicas como el sabor, la calidad, la frescura y la presentacion del
producto juegan un papel clave en la preferencia de los clientes al momento de comprar.

En comparacion, la investigacion de (Chumbe Huanaquiri, 2020), en Iquitos encontré que los
factores psicoldgicos y culturales fueron los mas relevantes en la decision de compra de comida
rapida post pandemia. El deseo de compartir con seres queridos y la influencia de la cultura
amazonica en la eleccion de alimentos fueron determinantes. Si bien el estudio reconoce la
importancia de la comida répida en la vida de los consumidores, no enfatiza el factor producto
como el principal determinante de la compra, sino mas bien los factores emocionales y sociales.
Por otro lado, el estudio de Arenaza Lazo y Villafafia Medina (2022) en Apurimac resalté que la
percepcioén de calidad, la accesibilidad y la publicidad digital son factores clave en la decision de
compra de los clientes de comida rapida. Aunque estos elementos pueden estar relacionados con el
producto en términos de calidad percibida y facilidad de acceso, el estudio enfatiza més el impacto
en la interaccion social en la conducta del consumidor, en lugar de enfocarse en las caracteristicas

intrinsecas del producto como principal factor de decision.
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El factor producto es el més relevante porque los consumidores de comida rapida en el patio de
comidas del Real Plaza Cusco toman su decision de compra basandose principalmente en atributos
como sabor, calidad y presentacion. Ademas, los datos muestran que tiene la mayor correlacion
con la decisién de compra (0.870), superando a los factores social, cultural, personal y psicoldgico.
Esto se alinea con la Teoria del Consumidor de Mankiw y Pindyck, que explica que las decisiones
se fundamentan en la utilidad percibida del producto. En este caso, los consumidores priorizan la
satisfaccion inmediata y tangible que brinda el producto, lo que lo convierte en el principal
determinante de su eleccion.

En sintesis, la presente investigacion reafirma que, a diferencia de Iquitos y Apurimac, donde los
factores emocionales, culturales y de acceso fueron determinantes, en Cusco el factor mas
influyente es el producto en si mismo. Esto indica que los consumidores del Real Plaza Cusco
priorizan las caracteristicas tangibles del alimento antes que otros aspectos como la influencia
social o la percepcion de marca. La alta correlacion estadistica confirma que, en este contexto, los
clientes eligen su comida rapida en funcion de la calidad, presentacion y sabor del producto, lo que
resalta su papel central en la toma de decisiones de compra.

En relacion con el objetivo especifico 2, cuyo propdsito fue examinar como el aspecto social
impacta en las elecciones de compra de quienes consumen comida rapida en el Real Plaza, Cusco-
2023, se determind que este factor ejerce una influencia directa y significativa. Esto se respalda
con un valor de coeficiente de 0,864, y una significancia de 0.000, valores que estan por debajo del
umbral de 0,05, indicando asi una relacion estadisticamente relevante entre el factor social y la
decision de compra.

Segun (Chumbe Huanaquiri, 2020), en su investigacion titulada Factores que influyen en el

comportamiento del consumidor de comidas rapidas post pandemia en Iquitos, 2020, se analizaron
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los elementos que impactaron dicho comportamiento tras la pandemia. A través de un enfoque
cuantitativo y encuestas aplicadas a 167 consumidores, se identificd que los factores psicoldgicos
predominaron, impulsados por el deseo de compartir con seres queridos. Asimismo, se determind
que los factores culturales también fueron relevantes, destacando la preferencia por comida
amazonica, la aceptacion religiosa y el nivel educativo. En el &mbito social, influyeron las redes
sociales, el estado civil (mayormente solteros) y la admiracidn hacia grupos de referencia. Por otro
lado, entre los factores personales sobresalieron la edad (18 a 30 afios), los ingresos bajos (menos
de 1000 soles) y el género (51% mujeres).

Ademas, se identificd que actividades como paseos en familia, el consumo durante los fines de
semana y las compras presenciales en los establecimientos fortalecieron las decisiones de compra.
En general, el estudio determind que la combinacién de factores psicoldgicos, culturales, sociales
y personales tuvo una influencia significativa en la eleccion de los consumidores de comida rapida
en lquitos, resaltando la calidad, el precio y el entorno social como aspectos clave.

Segun (Arenaza Guillen & Villafana Ccesa, 2022), en su investigacion titulada Incidencia de
factores que intervienen en la conducta del cliente de comidas rapidas post pandemia en Abancay-
Apurimac, 2022, se plante6 como objetivo principal analizar cémo diversos factores impactaban
en la conducta de los consumidores de comida rapida en el contexto post pandemia. Para ello, se
enfocaron en examinar los factores psicoldgicos y sociales que influian en dicha conducta. Se
utilizé una metodologia aplicada con un disefio cuantitativo que permitié evaluar directamente los
factores involucrados. Las técnicas de recoleccion de datos consistieron en encuestas a una muestra
de 384 consumidores, seleccionados mediante muestreo probabilistico aleatorio simple. Los
instrumentos empleados fueron cuestionarios con un alfa de Cronbach satisfactorio. Entre las

conclusiones, se destacO que el estilo de vida fue el factor personal con mayor incidencia,
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alcanzando un 57.29%, mientras que la edad resulto ser el factor menos influyente, con un 30.99%.
Cabe mencionar que, antes de la pandemia, la situacion econdémica era el factor personal que méas
influia en el consumo de comida rapida.

D3: El estudio sobre la influencia del factor social en la eleccidn de comida répida por parte de los
consumidores en el Real Plaza Cusco revela un impacto significativo y directo, con un coeficiente
de 0.864., lo que confirma su impacto en la eleccién de los consumidores. Se identificé que la
interaccion con grupos de referencia, redes sociales y la influencia del entorno desempefian un
papel fundamental en el proceso de compra. En comparacion, el estudio de (Chumbe Huanaquiri,
2020), en lquitos encontro que los factores sociales, como la influencia de redes sociales, el estado
civil (especialmente de solteros) y la admiracion hacia grupos de referencia, tuvieron un impacto
determinante en el comportamiento de los consumidores post pandemia. Si bien en ambos
contextos la interaccion social es clave, las manifestaciones de este factor varian segun la ubicacion
geogréfica y el contexto cultural. En Cusco, una ciudad turistica y con mayor desarrollo urbano,
las redes sociales y los grupos de referencia tienen un peso predominante, ya que reflejan una
cultura donde la validacion social y la percepcion de estatus son cruciales en la decisién de compra.
En cambio, en Iquitos, ademas del impacto de las redes sociales, el deseo de compartir momentos
con amigos y familiares adquirié un rol relevante, lo que muestra un consumo de comida rapida
mas asociado a la reconstruccién emocional tras la pandemia.

Por otro lado, la investigacion de (Arenaza Guillen & Villafana Ccesa, 2022), en Apurimac también
destaco la importancia del factor social, aunque con diferencias respecto a los hallazgos de Iquitos
y Cusco. En este estudio, los factores psicologicos y sociales fueron claves en la conducta de los
consumidores de comida rapida. Un hallazgo relevante fue que, antes de la pandemia, el factor

econdémico tenia mayor peso en la decision de compra, pero tras la crisis sanitaria, la interaccion
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social y el estilo de vida cobraron mayor relevancia. Esto sugiere que, en Abancay, la influencia
social esta relacionada con la necesidad de adaptacion a nuevos habitos de consumo y estilos de
vida post-pandemia, méas que con la validacion social o el deseo de compartir experiencias.

En Cusco, si bien el factor social tiene un impacto significativo, su influencia estd més ligada a la
validacion social y la imagen personal, en contraste con lquitos, donde la interaccion social se
orienta a lazos familiares y emocionales, y Apurimac, donde se vincula al estilo de vida post-
pandemia. Estas diferencias reflejan que, aunque el factor social es universalmente influyente, sus
manifestaciones dependen del contexto cultural y geogréafico en el que se desarrolla el consumo de
comida répida.

Desde el punto de vista tedrico, estos resultados se alinean con la Teoria del Comportamiento
Planeado de (Ajzen, 1991), la cual sostiene que las decisiones de compra estan influenciadas por
normas subjetivas, es decir, la percepcién de aprobacion social y el entorno en el que se
desenvuelve el consumidor. En este sentido, la presente investigacion reafirma que, al igual que en
Iquitos y Apurimac, en Cusco la interaccion social es un factor determinante en la eleccion de
comida rapida, aunque con distintos enfoques segln la region y el contexto socioeconémico.

En conclusion, a pesar de estas diferencias, los tres estudios confirman que el factor social juega
un papel clave en la eleccion de los consumidores, aunque su peso e interpretacion varian de
acuerdo con las caracteristicas culturales y econdmicas de cada region.

En cuanto al objetivo especifico 3, se determind que el factor cultural ejerce una influencia positiva
y considerable en la eleccion de comida rapida por parte de los consumidores en el Real Plaza
Cusco durante el 2023. Este resultado se respalda en un coeficiente de 0.833 y un nivel de
significancia menor a 0.05, lo que valida la existencia de una conexion estadisticamente relevante

entre el factor cultural y las decisiones de compra analizadas en este estudio.
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Segin (Chumbe Huanaquiri, 2020), en su investigacion titulada Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor de comidas rapidas post pandemia en lquitos, 2020, se analizaron
los elementos que impactaron dicho comportamiento tras la pandemia. A través de un enfoque
cuantitativo y encuestas aplicadas a 167 consumidores, se identifico que los factores psicolégicos
predominaron, impulsados por el deseo de compartir con seres queridos. Asimismo, se determin6
que los factores culturales también fueron relevantes, destacando la preferencia por comida
amazonica, la aceptacion religiosa y el nivel educativo. En el &mbito social, influyeron las redes
sociales, el estado civil (mayormente solteros) y la admiracion hacia grupos de referencia. Por otro
lado, entre los factores personales sobresalieron la edad (18 a 30 afos), los ingresos bajos (menos
de 1000 soles) y el género (51% mujeres).

Ademas, se encontrd que actividades como paseos familiares, el consumo los fines de semana y
compras directas en los locales reforzaron las decisiones de compra. En conjunto, el estudio
concluyo que una combinacion de factores psicoldgicos, culturales, sociales y personales influyo
de manera significativa en las decisiones de compra de los consumidores de comida rapida en la
ciudad de lquitos, destacando la calidad, el precio y el contexto social como determinantes clave.
Segun (Arenaza Guillen & Villafana Ccesa, 2022), en su investigacion titulada “Incidencia de
factores que intervienen en la conducta del cliente de comidas rapidas post pandemia en Abancay-
Apurimac, 2022, se plante6 como objetivo principal analizar como diversos factores impactaban
en la conducta de los consumidores de comida rapida en el contexto post pandemia. Para ello, se
enfocaron en examinar los factores psicoldgicos y sociales que influian en dicha conducta. Se
utiliz6 una metodologia aplicada con un disefio cuantitativo que permitio evaluar directamente los
factores involucrados. Las técnicas de recoleccion de datos consistieron en encuestas a una muestra

de 384 consumidores, seleccionados mediante muestreo probabilistico aleatorio simple. Los
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instrumentos empleados fueron cuestionarios con un alfa de Cronbach satisfactorio. Entre las
conclusiones, se destacO que el estilo de vida fue el factor personal con mayor incidencia,
alcanzando un 57.29%, mientras que la edad resulto ser el factor menos influyente, con un 30.99%.
Cabe mencionar que, antes de la pandemia, la situacién econdmica era el factor personal que mas
influia en el consumo de comida répida.

D4: El estudio sobre el impacto del factor cultural en la eleccion de comida rapida en el Real Plaza
Cusco evidencio6 una influencia considerable. Se obtuvo un coeficiente de 0.833 y un valor de p
menor a 0.05, lo que respalda una asociacién estadisticamente relevante entre esta variable y las
decisiones de compra. Ademas, se identificd que elementos como las preferencias gastrondmicas,
las costumbres locales y la identidad cultural desempefian un papel fundamental en la eleccion de
los consumidores

En comparacién, la investigacion de (Chumbe Huanaquiri, 2020), en lquitos destacd que los
factores culturales fueron relevantes en la decision de compra de comida rapida post pandemia. En
este estudio, la preferencia por la comida amazénica, la aceptacion religiosa y el nivel educativo
fueron determinantes en la eleccion del consumidor. Se observé que los consumidores priorizan
alimentos que reflejen su identidad cultural, manteniendo una conexién con su herencia
gastronémica a pesar de la influencia de la globalizacion y las franquicias internacionales. Por otro
lado, la investigacion de (Arenaza Guillen & Villafana Ccesa, 2022), en Apurimac también
evidencio la relevancia del factor cultural, aunque con un enfoque distinto. En este estudio, el estilo
de vida y los valores sociales fueron elementos clave en la decisién de compra de comida rapida
post pandemia. Se encontré que, antes de la crisis sanitaria, la situacion econdémica predominaba

como principal factor de influencia, pero tras la pandemia, los consumidores comenzaron a
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priorizar habitos de consumo asociados con su entorno social y cultural, reflejando una adaptacion
a nuevas dinamicas de consumo.

Si bien en Cusco, el factor cultural se manifiesta a través de la preferencia por ciertos tipos de
comida y el impacto de la diversidad cultural en las decisiones de compra, en Iquitos, la identidad
gastrondmica local y las creencias religiosas tienen un peso mayor en la eleccion del consumidor.
En Apurimac, el cambio en el estilo de vida post pandemia ha generado una reconfiguracion en los
habitos de consumo, mostrando que la cultura moldea la percepcién y el comportamiento del
consumidor en distintos niveles.

Desde una perspectiva tedrica, estos hallazgos se alinean con la Teoria de los Atributos del
Producto de (Lancaster, 1966), que sostiene que los consumidores valoran un producto no solo por
su funcion principal, sino también por los atributos que reflejan su identidad cultural y sus valores
individuales. En este sentido, la presente investigacion reafirma que, al igual que en lquitos y
Apurimac, en Cusco la cultura tiene un impacto significativo en la decision de compra de comida
rapida, aunque con matices particulares segun la dindmica social y econémica de cada region.
Finalmente, en lquitos el consumo de comida rapida esta ligado a la tradicion gastrondémica y las
creencias religiosas, en Apurimac, el estilo de vida post pandemia ha redefinido la influencia del
factor cultural en la compra de estos productos. En Cusco, la diversidad cultural y las preferencias
gastrondmicas locales juegan un papel predominante en la eleccion de los consumidores. A pesar
de estas diferencias, los tres estudios confirman que la cultura o varia segun el contexto regional y
social.

En relacion con el objetivo especifico 4, se determind que el factor personal influye
significativamente en la eleccion de comida rapida por parte de los consumidores en el Real Plaza,

Cusco, durante 2023. Este hallazgo se respalda con un coeficiente de 0.830 y un valor p de 0.000,
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que al ser inferior a 0.05, confirma la presencia de una relacion directa y relevante entre dicho
factor y las decisiones de compra en este contexto.

Segin Arezana y Villafana (2022) , en su investigacion titulada Incidencia de factores que
intervienen en la conducta del cliente de comidas répidas post pandemia en Abancay-Apurimac,
2022, se planteé como objetivo principal analizar como diversos factores impactaban en la
conducta de los consumidores de comida rapida en el contexto post pandemia. Para ello, se
enfocaron en examinar los factores psicoldgicos y sociales que influian en dicha conducta. Se
utiliz6 una metodologia aplicada con un disefio cuantitativo que permitio evaluar directamente los
factores involucrados. Las técnicas de recoleccion de datos consistieron en encuestas a una muestra
de 384 consumidores, seleccionados mediante muestreo probabilistico aleatorio simple. Los
instrumentos empleados fueron cuestionarios con un alfa de Cronbach satisfactorio. Entre las
conclusiones, se destacd que el estilo de vida fue el factor personal con mayor incidencia,
alcanzando un 57.29%, mientras que la edad resulté ser el factor menos influyente, con un 30.99%.
Cabe mencionar que, antes de la pandemia, la situacion econémica era el factor personal que mas
influia en el consumo de comida rapida.

Segin (Chumbe Huanaquiri, 2020), en su investigacion titulada Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor de comidas rapidas post pandemia en Iquitos, 2020, se analizaron
los elementos que impactaron dicho comportamiento tras la pandemia. A través de un enfoque
cuantitativo y encuestas aplicadas a 167 consumidores, se identificé que los factores psicolégicos
predominaron, impulsados por el deseo de compartir con seres queridos. Asimismo, se determind
que los factores culturales también fueron relevantes, destacando la preferencia por comida
amazonica, la aceptacion religiosa y el nivel educativo. En el &mbito social, influyeron las redes

sociales, el estado civil (mayormente solteros) y la admiracion hacia grupos de referencia. Por otro
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lado, entre los factores personales sobresalieron la edad (18 a 30 afos), los ingresos bajos (menos
de 1000 soles) y el género (51% mujeres).

Ademaés, se encontrd que actividades como paseos familiares, el consumo los fines de semana y
compras directas en los locales reforzaron las decisiones de compra. En conjunto, el estudio
concluyo que una combinacion de factores psicoldgicos, culturales, sociales y personales influyo
de manera significativa en las decisiones de compra de los consumidores de comida rapida en la
ciudad de lquitos, destacando la calidad, el precio y el contexto social como determinantes clave.
D5: El estudio sobre el impacto del factor personal en la eleccién de comida rapida por parte de los
consumidores en el Real Plaza Cusco evidencio una influencia notable, con un coeficiente de 0.830
y un valor p de 0.000, lo que confirma una relacién estadisticamente relevante entre este factor y
las decisiones de compra. En este contexto, se identificd que la edad, el nivel de ingresos y el estilo
de vida son determinantes en la preferencia de los consumidores al elegir dénde y qué comer en el
patio de comidas del Real Plaza Cusco.

En comparacion, la investigacion de (Arenaza Guillen & Villafana Ccesa, 2022), en Apurimac
evidencio que el estilo de vida es el factor personal con mayor incidencia en la compra de comida
rapida, alcanzando un 57.29%. Se determin6 que, antes de la pandemia, el factor econémico era el
principal determinante de compra, pero con el tiempo, los habitos de consumo se ajustaron a nuevas
realidades. En este sentido, factores como la rutina diaria, el acceso a opciones de comida répida y
la disponibilidad de tiempo han cobrado mayor relevancia en la toma de decisiones de los
consumidores.

Por otro lado, el estudio de (Chumbe Huanaquiri, 2020) en lquitos destacdé que los factores
personales como la edad (18 a 30 afios), los ingresos bajos (menos de 1000 soles) y el género (51%

mujeres) jugaron un papel determinante en la decision de compra de comida rapida. Ademas, la
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investigacion mostré que los habitos de consumo estdn vinculados con el tiempo libre y las
dinamicas familiares, evidenciando que el consumo de comida rapida es mayor en fines de semana,
paseos familiares y compras en locales fisicos.
Si bien en Cusco, el factor personal se refleja en la preferencia de los consumidores segun su nivel
de ingresos y estilo de vida, en lquitos, la edad y la situacion econémica de los consumidores son
determinantes. En Apurimac, la evolucion del consumo post pandemia ha modificado los hébitos
de compra, resaltando la influencia del estilo de vida como un aspecto clave.
Desde una perspectiva tedrica, estos hallazgos se alinean con la Teoria del Comportamiento
Planeado de (Ajzen, 1991) , que sostiene que la intencion de compra esta determinada por la actitud
del consumidor, las normas sociales y el control percibido sobre la decisién de compra. En este
caso, los consumidores toman sus decisiones basandose en factores personales como su capacidad
econOmica, su disponibilidad de tiempo y sus habitos de consumo.
En conclusién, mientras que, en lquitos, la edad y los ingresos son factores clave en la compra de
comida répida, en Apurimac, el estilo de vida post pandemia ha redefinido la relevancia de los
factores personales en la decision de compra. En Cusco, la combinacién de ingresos y habitos de
consumo influye en la preferencia por ciertos productos y establecimientos. A pesar de estas
diferencias, los tres estudios confirman que el factor personal, aunque su peso varia en funcion del
contexto socioecondémico y cultural de cada region.

En relacion con el objetivo especifico 5, se establecio que el factor psicoldgico tuvo un
impacto considerable en las decisiones de compra de los consumidores de comida rapida en el Real
Plaza, Cusco, durante el 2023. Esta conclusion se respalda en un coeficiente de 0.829 y un valor p

inferior a 0.05, lo que evidencia una asociacion significativa entre las variables evaluadas.
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Segin Arezana y Villafana (2022), en su investigacion titulada Incidencia de factores que
intervienen en la conducta del cliente de comidas rapidas post pandemia en Abancay-Apurimac,
2022, el objetivo principal fue analizar como diversos factores impactaban en la conducta de los
consumidores de comida réapida en el contexto post pandemia. Para ello, se enfocaron en examinar
los factores psicoldgicos y sociales que afectaban dicha conducta. Se utilizd una metodologia
aplicada con un disefio cuantitativo, lo que permitié evaluar directamente los factores involucrados.
Las técnicas de recoleccion de datos consistieron en encuestas a una muestra de 384 consumidores,
seleccionados mediante muestreo probabilistico aleatorio simple. Los instrumentos empleados
fueron cuestionarios con un alfa de Cronbach satisfactorio. El estudio determiné que los factores
psicoldgicos tuvieron la mayor influencia en el consumo de comida rapida en Abancay, con una
incidencia del 51.15%. Cabe destacar que estos factores fueron seguidos por los factores
personales, sociales y culturales, mientras que la edad result6 ser el factor menos influyente, con
un 30.99%. Asimismo, se mencionar que, antes de la pandemia, la situacion econémica era el factor
personal que mas influia en el consumo de comida réapida.

Segin (Chumbe Huanaquiri, 2020), en su estudio titulado Factores que influyen en el
comportamiento del consumidor de comidas rapidas post pandemia en Iquitos, 2020, el objetivo
principal fue analizar los elementos que afectan el comportamiento de compra de los consumidores
de comida rapida en lquitos después de la pandemia. Entre las conclusiones mas relevantes, se
encontrd que los factores psicoldgicos ejercieron una gran influencia, motivados principalmente
por el deseo de socializar con amigos y familiares. Ademas, los factores culturales también
desempefiaron un papel importante, destacandose la preferencia de los consumidores locales por la
comida amazonica, la aceptacion religiosa y el nivel educativo. Estos hallazgos sugieren que,

aunque la calidad y las caracteristicas del producto son determinantes en ambos contextos, su
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impacto puede verse moderado por factores psicoldgicos y culturales, especialmente en situaciones
particulares como el periodo post-pandemia en lquitos.

D6: El andlisis del factor psicoldgico en la decisién de compra de comida rapida en el Real Plaza
Cusco evidencié una influencia considerable, respaldada por un coeficiente de 0.829 y un valor p
menor a 0.05. Esto indica que existe una relacion significativa entre este factor y la toma de
decisiones de compra. En este contexto, se identificd que las emociones, la gratificacion inmediata
y la percepcion del producto juegan un papel determinante en la preferencia del consumidor,
influyendo en su eleccion al momento de realizar una compra.

En comparacion, la investigacién de (Arenaza Guillen & Villafana Ccesa, 2022) en Apurimac
evidencio que los factores psicoldgicos fueron los de mayor influencia en la compra de comida
rapida, con una incidencia del 51.15%. Esto sugiere que las emociones, las experiencias previas y
la necesidad de satisfaccion inmediata impulsan el consumo de estos productos. Antes de la
pandemia, la situacion econémica predominaba como factor determinante; sin embargo, tras la
crisis sanitaria, los aspectos emocionales y psicol6gicos cobraron mayor relevancia en la conducta
del consumidor.

Por otro lado, el estudio de (Chumbe Huanaquiri, 2020) en lquitos también confirmo la importancia
de los factores psicoldgicos, resaltando que el deseo de socializar con amigos y familiares fue un
motor clave en la decision de compra de comida rapida. Ademas, se identifico que la preferencia
por ciertos tipos de alimentos estaba influenciada por aspectos emocionales y culturales, como la
conexion con la comida amazénica, la aceptacion religiosa y el nivel educativo. Estos elementos
reflejan que la comida rapida no solo responde a una necesidad alimenticia, sino que tambien actla

como un medio para satisfacer impulsos emocionales y reforzar la identidad cultural.
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Si bien en Cusco, el factor psicoldgico se traduce en la busqueda de gratificacion inmediata y
satisfaccion personal, en lquitos, la influencia psicoldgica estd mas vinculada a la socializacion y
la pertenencia a grupos de referencia. En Apurimac, los cambios post-pandemia han intensificado
la relevancia de los factores emocionales, modificando el comportamiento del consumidor hacia
un consumo mas impulsivo.

Desde una perspectiva tedrica, estos hallazgos se alinean con la Teoria de la Compra Impulsiva de
(Rook, 1987) que explica que las decisiones de compra muchas veces se basan en respuestas
emocionales y psicolégicas espontaneas. En este caso, los consumidores de comida rapida pueden
verse influenciados por estimulos sensoriales, experiencias pasadas y emociones momentaneas, 1o
que refuerza el impacto del factor psicoldgico en la toma de decisiones.

En conclusion, los tres estudios evidencian que los factores psicolégicos son determinantes en la
decision de compra de comida rapida, aunque su impacto varia segun el contexto. En Cusco, el
consumo se relaciona con la satisfaccion inmediata y la percepcion del producto; en Iquitos, con la
socializacion y la identidad cultural, y en Apurimac, con la influencia de emociones post-pandemia.
Estos resultados confirman que las emociones, las experiencias previas y las expectativas
personales juegan un papel clave en la compra de comida réapida, reforzando la importancia del

factor psicoldgico en la toma de decisiones del consumidor.
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llustracion 12. Triangulacion de Resultados

FACTOR DE CUSCO (PRESENTE | APURIMAC ( ARENAZA & 1QUITOS

INFLUENCIA ESTUDIO) VILLAFANA,2022) (CHUMBE,2020)

Producto @ Principal factor Importante, pero secundario @ No es el factor principal

Social Influye @ Relevante (interaccion social) @ Menos influyente
moderadamente

Cultural Influye @ Determinante en percepcion @ No analizado
moderadamente de calidad profundamente

Personal Influye Relevante en accesibilidad © Factor clave en la
moderadamente compra

Psicologico @ Menorimpacto @ No analizado en profundidad @ Fundamental en la

compra

Fuente: Elaboracion a partir de los resultados
La llustracién 11 presenta una comparacion de los factores que afectan la decision de compra de
comida rapida en Cusco, Apurimac e lquitos, permitiendo identificar tanto patrones comunes como
diferencias clave en el comportamiento del consumidor segun la regién. Mientras que en Cusco el
producto es el principal determinante de compra, en Apurimac y lquitos otros factores cobran
mayor relevancia. En Apurimac, la interaccion social y la percepcién de calidad del producto son
clave, mientras que en lquitos los aspectos personales y psicoldgicos juegan un rol fundamental.
Esto resalta la importancia de adaptar estrategias comerciales a las particularidades de cada region,

considerando los factores que mas influyen en cada contexto.
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CONCLUSIONES

Con base a los hallazgos obtenidos en el desarrollo de esta investigacion, se puede concluir que:

Primero: En 2023, se identificd que los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco
perciben que distintos elementos, como el producto y los factores culturales, sociales, personales y
psicoldgicos, influyen de manera relevante en sus decisiones de compra. De acuerdo con los
resultados, el 52% de los encuestados perciben un impacto elevado, mientras que el 40.9%
considera que la influencia de estos factores es moderada, y solo el 2.9% percibe muy bajo. Los
hallazgos indican una relacion positiva y directa entre los factores analizados, siendo el factor
producto el méas destacado, con un coeficiente de 0.870, seguido del factor social con 0.864, el
cultural con 0.833, el personal con 0.830 y el psicoldgico con 0.829. Asimismo, se identificé una
relacién positiva y directa entre todos estos coeficientes presentan un valor de significancia menor
a 0.05, lo que indica una relacion estadisticamente relevante entre los factores analizados y la toma
de decisiones de compra. En sintesis, se identifico que los factores relacionados con el producto,
asi como los aspectos sociales, psicoldgicos, culturales y personales, desempefian un papel

determinante en las decisiones de compra de los consumidores durante el periodo analizado.

Segundo: Se identificd que el factor producto se posiciona como el principal determinante en la
eleccion de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza Cusco durante el afio 2023. Este
hallazgo se respalda con un coeficiente de Spearman de 0.870 y un nivel de significancia estadistica
de 0.000, lo que evidencia una relacion significativa entre la calidad, el precio y el valor del
producto dentro del proceso de decision. Asimismo, el 63.5% de los encuestados calificd estos
aspectos en un rango que oscila entre regular y bueno, lo que reafirma su relevancia en la

preferencia de compra.
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Tercero: Se identifico que el factor cultural ejerce un impacto favorable y directo en la eleccion
de los consumidores de comida rapida en el Real Plaza, Cusco, a lo largo del afio 2023. Este
hallazgo se respalda con un coeficiente de Rho Spearman de 0.833 y una significancia estadistica
de 0.000, menor a 0.05, lo que indica una relacion importante entre la cultura, la subcultura, la clase
social y las costumbres en la preferencia del producto. En cuanto a la percepcion de los
consumidores, se observa que estos factores culturales (cultura, subcultura, clase social y
costumbres) tienen una influencia que varia de regular a positiva, con un 90,3% de los encuestados

coincidiendo en que impactan favorablemente en la percepcion y eleccion del producto.

Cuarto: Se identifico que el factor social tiene una influencia directa y favorable en la eleccion de
comida répida por parte de los clientes del Real Plaza Cusco en 2023. De acuerdo con los
resultados, se obtuvo un coeficiente de Spearman de 0.864 y un nivel de significancia de 0.000, lo
que indica que este valor es inferior a 0.05. Esto demuestra una conexion significativa entre las
redes sociales, los grupos de referencia, el nacleo familiar, los roles desempefiados y el estatus
dentro del proceso de toma de decisiones de compra. Ademas, el 55.2% de los encuestados en
dicho centro comercial percibe que estos factores sociales influyen en sus preferencias y decisiones

de consumo.

Quinto: Se identificd que el factor personal tiene una influencia directa y significativa en la
eleccion de comida rapida. Este resultado se manifiesta en un coeficiente de Spearman de 0.830 y
un nivel de significancia de 0.000, lo que indica que esta por debajo del umbral de 0.05. Esto
evidencia una relacion estadisticamente significativa entre los factores individuales, tales como la

edad, la fase del ciclo de vida, la ocupacion, la condicion econdmica y el estilo de vida. Asimismo,
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se vincula con otros aspectos como la satisfaccion, la intencion de compra, la personalidad y la

autopercepcion dentro del proceso de toma de decisiones al momento de adquirir un producto

Sexto: Se identificd que el factor psicoldgico tiene un impacto positivo y directo en la eleccion de
comida rapida en el Real Plaza Cusco durante el afio 2023. Este efecto se refleja en un coeficiente
de Spearman de 0.829 y un nivel de significancia de 0.000, el cual es menor que el umbral de 0.05.
Esto indica una relacion estadisticamente significativa entre diversos aspectos psicoldgicos, tales
como la motivacion, la personalidad, las percepciones, las creencias y las actitudes, y su influencia
en la decision de compra. En esta linea, el 84.3% de los consumidores percibe que estos factores
psicoldgicos tienen un efecto entre "regular y bueno™ en su percepcion y eleccion de productos.
Este hallazgo subraya la importancia de los elementos psicolégicos en el proceso de decision, ya
que los consumidores no solo reaccionan a estimulos externos, sino que también consideran sus

propias emociones y pensamientos al momento de elegir un producto.
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RECOMENDACIONES
Primero: Se recomienda a los establecimientos de comida rapida en el Real Plaza Cusco enfocar
sus estrategias en la innovacion e investigacion de productos, dado que el factor producto ha
demostrado tener la mayor influencia en las decisiones de compra de los consumidores. En este
sentido, las empresas deben priorizar la calidad, variedad y presentacion de sus productos para
captar la atencion de los clientes y satisfacer sus expectativas. Ademas, es importante que
consideren los aspectos sociales, psicoldgicos, culturales y personales en sus estrategias
comerciales. Para ello pueden implementar campafias promocionales que refuercen la conexion
cultural y social de sus productos con la comunidad local, asi como abordar las necesidades y
preferencias personales y psicoldgicas de sus clientes. Al integrar estos elementos en su propuesta
de valor, los establecimientos de comida rapida pueden mejorar su competitividad y atraer a un

mayor nimero de consumidores en el mercado de Cusco.

Segundo: Se recomienda que los negocios de comida rapida centren sus esfuerzos en mejorar y
resaltar la calidad, el precio y los beneficios de sus productos. Para potenciar este aspecto, es
fundamental que las empresas aseguren que sus productos no solo mantengan un alto nivel de
calidad, sino que también sean reconocidos por ofrecer una buena relacion entre calidad y precio.
Asimismo, es importante comunicar de manera clara y efectiva los beneficios diferenciales de sus
productos, ya sea mediante estrategias, promociones atractivas o mejoras en la experiencia del
servicio al cliente. Al centrarse en estos aspectos, los establecimientos pueden fortalecer su

posicionamiento en el mercado y fomentar la lealtad de sus consumidores

Tercero: Se recomienda que los establecimientos de comida rapida alineen sus estrategias con los

valores culturales y las preferencias locales. Para ello, es fundamental incorporar elementos
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culturales y tradicionales de Cusco en su oferta. Esto podria incluir la promocion de ingredientes
autoctonos, como la creacion de platos que reflejen las costumbres y sabores regionales, asi como
el desarrollo de promociones y eventos que celebren festividades y tradiciones locales. Ademas, es
importante considerar la diversidad cultural y las diferentes subculturas presentes en la region, para
adaptar las estrategias de comunicacion y garantizar que estas resuenen con los diferentes
segmentos del mercado. Al fortalecer su conexion con la cultura local, los establecimientos pueden

atraer a un publico méas amplio y fortalecer la lealtad del cliente.

Cuarto: Se recomienda que los establecimientos de comida rapida implementen estrategias que
fomenten la interaccion social y el sentido de comunidad. Para ello, pueden disefiar espacios que
faciliten la socializacion, como areas de comedor agradables para grupos, mesas compartidas o
ambientes que favorezcan las reuniones familiares. Ademas, es recomendable aprovechar las redes
sociales y otras plataformas digitales para promocionar sus productos a traves de camparias con la
participacion de influencers locales, incentivando a los clientes a compartir sus experiencias.
También resulta beneficioso desarrollar promociones especificas para familias o grupos, asi como
reconocer y atender los diferentes roles y estatus dentro de la comunidad. Al fortalecer estos
aspectos sociales, los establecimientos pueden aumentar su atractivo y mejorar la fidelizacion de
sus clientes.

Quinto: Se recomienda a los establecimientos de comida rapida adapten sus estrategias
considerando tanto el producto como las caracteristicas personales de los consumidores. Es
fundamental que las empresas tomen en cuenta la diversidad de edades y etapas de vida de sus
clientes, disefiando ofertas y mends que se ajusten a distintos grupos etarios y situaciones
familiares. Por ello, se sugiere desarrollar opciones de comida mas saludables y econémicas

dirigidas a jovenes y estudiantes, asi como promociones familiares para padres con hijos. Ademas,
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es importante comprender la ocupacion y la situacion econémica de los clientes para ajustar los
precios y las promociones, asegurando que sean como accesibles y atractivas. Asi mismo, los
establecimientos deben considerar aspectos como los estilos de vida, la satisfaccio y las intenciones
de compra, la personalidad y el autoconcepto de sus clientes. Esto podria traducirse en la creacion
de ambientes tematicos o experiencias de compra que reflejen estas preferencias. Al centrarse en
estos factores personales, las empresas pueden personalizar la experiencia del cliente, fomentando

su lealtad y satisfaccion.

Sexto: Se recomienda que los establecimientos de comida rapida enfoquen sus estrategias en
comprender y aprovechar las motivaciones, percepciones, creencias y actitudes de sus clientes.
Para ello, las empresas deben desarrollar campafias y promociones que respondan a los deseos y
necesidades de los consumidores, resaltando aspectos como la conveniencia, el sabor y el placer
de disfrutar una comida deliciosa. Ademas, es fundamental mejorar la percepcion de los productos
destacando sus cualidades positivas, como la frescura de los ingredientes, la calidad en la
preparacion y, en algunos casos, valores asociados a la sostenibilidad o al compromiso con la
comunidad local. Asimismo, se recomienda construir una comunicacién clara y coherente que
refuerce las creencias y actitudes positivas hacia la marca. Esto puede lograrse a través de
testimonios, resefias y recomendaciones de clientes satisfechos. Al conectar emocionalmente con
los consumidores y comprender sus motivaciones y percepciones, los establecimientos pueden

aumentar significativamente su atractivo y fortalecer la lealtad del cliente.
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Anexo 1. Matriz de consistencia
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Problema
General

Objetivo General

Hipotesis General

Variables

Metodologia

¢Cudles son los factores
gue influyen en la
decision de compra en
los consumidores de
comida rapida, CASO:

Evaluar como son los
factores que influyen en la
decision de compra en los
consumidores de comida
rapida, CASO: Real Plaza,

Los factores producto,
ambito cultural, social,
personal 'y psicoldgico
influyen de manera directa

en la decision de compra en

Real Plaza, Cusco- Cusco-2023 los consumidores de
2023? comida rapida, CASO: Real
Plaza, Cusco-2023.
Problemas Objetivos Hipotesis
especificos especificos especificas
¢De qué manerael factor Identificar cémo influye el EI factor producto se

producto influye en la
decision de compra en
los consumidores de
comida rapida, CASO:
Real Plaza, Cusco-
2023?

factor producto en la
decision de compra en los
consumidores de comida
rapida, CASO: Real Plaza,
Cusco-2023

relaciona de manera
significativa y directa en la
decision de compra en los
consumidores de comida
rapida, CASO: Real Plaza,
Cusco-2023

Variable dependiente:
Decision de Compra en
los Consumidores de
comida rapida

Variables
independientes:
Factor Producto
— Calidad
— Satisfaccion
— Lealtad
—Valor del producto
— Intencién de
compra

e  [actores

Culturales
—Culturay
subcultura

Alcance de la investigacion
Descriptivo — Correlacional

Disefio de la investigacion
No experimental

Enfoque de la investigacion
Cuantitativo

Poblacién y Muestra
Consumidores de comida
rapida del Real plaza

Técnicas de recoleccion
Encuesta

Instrumentos
Cuestionario




¢De qué manera el
factor cultural influye en
la decision de compra en
los consumidores de
comida rapida, CASO:
Real Plaza, Cusco-
2023?

Identificar como influye el

factor cultural en la
decision de compra en los
consumidores de comida
rapida, CASO: Real Plaza,
Cusco-2023

El factor cultural se
relaciona de manera
significativa y directa en la
decision de compra en los
consumidores de comida
rapida, CASO: Real Plaza,
Cusco-2023
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¢De qué manera el
factor social influye en
la decision de compra en
los consumidores de
comida rapida, CASO:
Real Plaza, Cusco-
2023?

Identificar como influye el
factor social en la decisién
de compra en los
consumidores de comida
rapida, CASO: Real Plaza,
Cusco-2023

El factor social se relaciona
de manera significativa y
directa en la decision de
compra en los
consumidores de comida
rapida, CASO: Real Plaza,
Cusco-2023

¢De qué manera el
factor personal influye
en la decision de compra
en los consumidores de
comida rapida, CASO:
Real Plaza, Cusco-
2023?

Identificar como influye el

factor personal en la
decision de compra en los
consumidores de comida
rapida, CASO: Real Plaza,
Cusco-2023

El factor personal se
relaciona  de manera
significativa y directa en la
decision de compra en los
consumidores de comida
rapida, CASO: Real Plaza,
Cusco-2023

¢De qué manera el factor
psicologico influye en la
decision de compra en
los consumidores de
comida rapida, CASO:
Real Plaza, Cusco-
2023?

Identificar como influye el
factor psicologico en la
decision de compra en los
consumidores de comida
rapida, CASO: Real Plaza,
Cusco-2023

El factor psicoldgico se
relaciona de manera
significativa y directa en la
decision de compra en los
consumidores de comida
rpida, CASO: Real Plaza,
Cusco-2023.

— Clase social

e  Factores Sociales
—Grupos y redes
sociales
— Familia

¢ Factores Personales
—Papeles y estatus
Edad y etapa en el
ciclo de la vida
—Ocupacion
— Situacién
econémica
—Estilo de vida
— Personalidad y
autoconcepto

e  [actores
Psicoldgicos
— Motivacion
— Personalidad
— Percepcion
— Creencias y
actitudes
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Anexo 2. Cuestionario

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL
Ccusco
FACULTAD DE ECONOMIA

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL
cusco ’
FACULTAD DE ECONOMIA

CUESTIONARIO

Estimado encuestados, el presente cuestionario tiene como objetivo recopilar informacion

VARIABLE: FACTORES DE DECISION DE COMPRA

necesaria para ¢l estudio “FACTORES QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE

COMPRA EN LOS CONSUMIDORES DE COMIDA RAPIDA, CASO: REAL

PLAZA, CUSCO-2023"

Muy [Malo |Regular | Bueno Muy
Dimensién 01: Calidad malo bueno

Instruccion: Marque con una equis (X) en funcién a su percepcion por cada item, cabe

<Como considera usted la

[ ] O
seialar que no existe respuesta correcta o incorrecta, asimismo el presente cuestionario, |1 [ confiabilidad de los producto en ><
| su decisién de compra
se encuentra elaborado a partir de una escala de medicién de Likert, donde 1 es la Coémo considera Ud. la higiene
2 y limpieza donde se preparan los X
valoracién mas baja y 5 la valoracién mas alta. alimentos?
¢Coémo considera Ud. la
aplicacién de las normas de
g 3 7 " A
DATOS GENERALES - seguridad alimentaria por parte x
de los trabajadores?
1. Sexo: 3. Nivel de instruccién ¢Como considera Ud. la
. . & ipulacién y al i
a) ‘Masculino académica: 4 de los alimentos por parte de las ><
“y\ Femenino a) Sin estudios empresas?
b) Pri 2 {Como considera Ud. el tiempo
) Primaria completa 5 de espera del producto ofrecido ><
2. Edad: c) Secundaria completa en la toma de su pedido?
Cémo considera Ud. la variedad
. " . (4
x De 18 a 30 afos d) Superior técnico 6 de ingredientes y opciones X
b) De 30 a 45 afios ?( Superior Universitario - disponibles?
De 45 a 60 af ;Coémo calificaria la atencién al
©), Redsa ahos 7 cliente y la precision en la X
d) Mayores a 60 afos 4. Ingresos mensuales preparacién de los pedidos?
Me: 1025 soles ¢C6émo considera Ud. la calidad
a) SROnA: vee 0168 Sabo del sabor y la satisfaccion general
De 1025 a 2500 soles 8 p.u.:.b."r.ﬁ.a de su experiencia al consumir el ><
?
©) De 2500 a 4000 soles profito)
d) De 4000 a 6000 soles ¢ Como calificaria la frescura de
N S . 9 los ingredi en los prod X
¢) Mayores a 6000 soles Frescura de de comida rinlda?
Ingrediemins ;Cémo calificaria la frescura de
10 las guarniciones? ><
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL

CUSCo cusco
D DE ECONO|
FACULTAD DE ECONOMIA PACULTAD DR ECONOMIA
— 7w e ¢ Cémo considera Ud. el
. Como calificaria la frescura de " sacrificio al cual estd
los acompaamientos en el //\ 23 s a8 renunciando al momento de
producto? . oportunidad. y -
OUOTR .-\ L. ] A— 4 clegir este producto entre otras
< Como considera Ud. el tamaiio opciones?
12 de las porciones de los platos de ¥ 5 v : § —
[~ | comida ripida en relacion con el / VARIABLE INDEPENDIENTE 02: CULTURALES
L precio que paga? i :
| | (Como considera Ud. la variedad . .
13| Camaterisneasy | de opeiones de los productos de X Dimensién 01: Cultura y sub cultura
| atibutos del comida rapida ? | — =
producto . Cémo calificaria usted la | ¢Cémo considera Udl'del
14 presentacion visual de los platos 7 24 cor:n;:g;a;n;oe:loe:o;x‘laa I:SU ><
[ ol N respecto
—_ 'de com@a "fp'da' percepcion del producto?
\ ¢Como calificaria usted la ] ;Cémo considera la adaptacion
15 prcsemaci(;n empaques de >< | 25 ¢ de los productos de col:nida
| comida rapida? . st e
ida rédpi 1 rdpida a las festividades y ><
Dimension 02: Precio ‘ celebraciones culturales?

¢Cémo considera la participacion
de las empresas de comida rapida

Comportamiento

| 26 basico del S

‘ e, en acuvx'cladgs culturales y apoyo
a organizaciones comunitarias?

Percepcion del | ¢COmo considera Ud. el precio
16|  precio del del producto en relacion con su
producto calidad y satisfaccion?

Percepcion del | ¢COmo considera Ud. el precio
precio de los de los productos similares o
productos sustitutos en comparacion con el
| St producto que esta evaluando? | autéetonos o étnicos?
;Cémo considera Ud. las ¢ Como considera la adaptacion
| Valoracion de las

[
18] s promociones relacionadas con ‘ | 28 de las campaiias de marketing
& » otros productos de comida | [ = con la integracion de las
; {

¢C6mo considera la participacion

|
} 27 de las empresas de comida rapida X

1 en la utilizacién de ingredientes

; producto ripida? diferentes culturas?
(Como considera Ud. las " - 3
Sensibilidad del variaciones en las porciones | Dimensién 02: Clase social
19| precio del consumidas cuando existe | o idera Ud ]
producto variaciones en los precios del | Li=OmOCOlSICErs & Chquee
producto? | 29 nivel socioecondmico mﬂuye en %
1 su percepcion y eleccion de
il)imensi(m 03: Valor del producto — . .produclos? _—
| ¢ Cémo calificaria la accesibilidad
[ :Como considera Ud. la relacion , de los productos de comida
20 | Relaeion calidad- | oo Ja calidad del producto y su \ po rapida en relacién con su ><
precio entre la calic pr y / Nivel pi U
_ precio? I 5 I p y poder adquisitivo?
Beneficios y Como considera Ud. ! (Cémo considera usted que la
21 uulidad los beneficios o utilidades que 7\ 31 ubicacion geografica donde
percibida percibe al utilizar este producto? | | | I reside influye en el consumo del
—— (Como considera Ud:‘ esle - prot.iuclo?
351 ssative producto en comparacion con % ¢ Qué tan atractivas encuenlra.las
nitares: otras opeiones similares 32 ofertas y descuentos en relacion \<
| disponibles en ¢l mercado? 4 con sus expectativas de precio?
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) UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL
i Ccusco
FACULTAD DE ECONOMIA

Dimensién 01: Grupos y redes sociales

Grupos de
36 pertenencia

;Cémo considera Ud. que afecta
la pertenencia a ciertos grupos en
su eleccion y opinion sobre este
producto ?

x

Grupos de
37 referencia

;Cémo considera Ud. que los
grupos o personas a las que
admira o siguen influyen en su
eleccion de este producto?

18 Redes ls'cx:ul:s en
inea

(Cémo considera Ud. que
influyen las redes sociales en
linea y las opiniones de otros

usuarios en su percepcion y
eleccién de este producto o
servicio?

>< X

Dimensi6on 02: Familia

39| Rol familiar

;Cémo considera Ud. que afecta
su rol familiar en su eleccién y
percepci6n de este producto o

servicio?

VARIABLE INDEPENDIENTE 04: PERSONALES

Cusco
FACULTA " i ) ,
D DE ECONOMIA (Como calificaria la satisfaccion
general de su experiencia en su
03: C iy 41 consumo de comida rapida
cuando visita con amigos,
:Cémo considera Ud. que la familiares u otros grupos de
Etiqueta y etiqueta y el comportamiento || afinidad?
33 | comportamiento | social en su entomo afectan su )/ Como calificaria | i0
. 3 tencion y el
p 1 . Rol en grupos de | ¢ e Realid i'iil Y
social preferencia por;;ti producto o \ afinided servicio que recibe cuando
Con e establecimien i
34| Tradicionesy tradiciones culturales en su \ i il::,, i
rituales eleccion y consumo de este )< T e sat PIo:
oroducto? (Estd satisfecho con la forma en
Hibi (Cémo considera Ud. el ajuste e! q.‘(;e Ias empresas de cqmlda
1 ':”. este producto a sus habitos 43 IWpacS teooricicen y prixalgy 1o E
e alimenticios personales? lealtad de los grupos de afinidad
através de ofertas y descuentos
VARIABLE INDEPENDIENTE 03: SOCIALES especiales?

Dimension 01: Edad y etapa en el ciclo de la vida

Habitos propios
de la edad

(Cémo considera Ud. que sus
habitos personales relacionados
con su edad afectan su eleccion y
percepcion de este producto?

Dimension 02: Ocupacién

M TS .

45

Trabajo

(Como considera Ud. que influye
su trabajo o profesion en su
percepcion y eleccion de este
producto o servicio?

4

(=3

Actividades extra

(Como considera Ud. que sus
actividades fuera del trabajo

Dimension 03: Papeles y estatus

“j

,Cémo considera Ud. que el rol
en grupos amicales influye en su
preferencia por este producto?

eleccion y percepcion de este
producto o servicio?

laborales afectan su preferencia por este
producto?
D A 03: Sit HA Ami
(Cémo considera Ud. que
47 Ingresos influyen sus ingrc'sos en su ><
percepcion y eleccion de este
producto o servicio?
,Como considera Ud. que sus -
48 Gaios hébitos de gasto influyen en su X




UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL

Cusco

FACULTAD DE ECONOMIA

Dimension 04: Estilo de vida (costumbre)

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL

cusco

FACULTAD DE ECONOMIA

¢ Como considera Ud. que se

60

Autoimagen

(Como considera Ud. que este
producto contribuye a su imagen

personal o empresarial?

X

VARIABLE INDEPENDIENTE 05:

PSICOLOGICOS
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Dimensién 01: Motivacién

61

Razén de
consumo

¢ Como Considera Ud. su razén
de consumo en cuanto a la
motivacién de compra del
producto?

Dimension 02: Personalidad

62

Importancia

¢ Cémo Considera Ud. la
importancia que tiene este
producto en su vida?

‘ 49| Rutina diaria ajusta este producto a su rutina 74
L diaria?
e (Como considera Ud. que afectan
50 H::::‘de sus habitos de compra en su 7<
eleccidn de este producto?
- (Cémo considera Ud. que se
51 Pi‘;:‘:;‘.’n relaciona este producto en sus 7<
hobbies e intereses personales?
Di i6n 05: Satisfaccié
— ¢ Como considera Ud que este
52 cipeciativis producto cumplié con sus
expectativas previas?
A ¢ Coémo considera Ud. su
53 Ew;":i;: o experiencia general con respecto )<
al servicio?
Gl ;,Cén}o considera Ud. su nivel de
[54|  atistacdion satisfaccion general con este )<

producto?

Dimensién 03: Percepcion

Dimensién 06: Intencién de compra

63

Apreciacion

¢ Cémo Considera Ud. su grado
de valoracion acerca del
producto?

¢ Coémo considera Ud. la

Dimensién 04: Cre:

encias y actitudes

Experiencia de
compra

¢{Coémo Considera Ud. su
experiencia general de compra
relacionada con el producto

ida?

producto o servicio?

55| Intencion de posibilidad de intencion de )C
compra futura compra de este producto
nuev en el futuro?
¢ Coémo considera Ud. la
56 | Recomendacione posibilidad de Recomendar este ><
s y referencias producto o servicio a otras
personas 0 empresas?
& (Coémo considera Ud. que ha sido
57| Imesecinen S interaccion en redes sociales ><
redes sociales R
relacionada con este producto?
. (Cémo considera Ud. la
5g |Preferenciaporla | e rencia especifica por las x
marca
marcas de los_producto?
Di ion 07: Per: lidad y auto pto
¢ Como considera Ud. que su tipo
59 Tipo de de personalidad influye en su
personalidad eleccion y percepcion de este

:GRACIAS!
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Anexo 3. Encuesta Realizada a los consumidores de comida rapida en el Real Plaza,

Cusco
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