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Vallejo presento ante ustedes la tesis titulada “Comportamiento de compra del
consumidor del restaurante turistico Huancahuasi del distrito de
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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar los factores mas
predominantes en el comportamiento de compra del consumidor del restaurante
turistico Huancahuasi del distrito de Pachacamac, afio 2017. La investigacion fue
de disefio no experimental, con tipo de estudio aplicada, dado que busca aplicar
y/o utilizar los conocimientos y seguir adquiriendo otros después de haber
investigado; su alcance fue transversal ya que los datos fueron recolectados en un
solo momento; en cuanto al nivel fue descriptivo dado que describe la realidad y
sus caracteristicas; y el enfoque fue cuantitativo, porque los procesamientos de los
datos adquiridos se apoyan en fundamentos estadisticos. La muestra estuvo
conformada por 346 consumidores entre varones y mujeres de 18 a 65 afios de
edad. Este estudio tuvo como resultado que los factores culturales, sociales y
psicolégicos del comportamiento de compra del consumidor del restaurante
turistico Huancahuasi predominan en los consumidores en su mayoria con un
nivel alto, sin embargo los que mas tienen la predominancia son los factores

psicoldgicos.

Palabras clave: Comportamiento, compra, factores y consumidor.
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ABSTRACT

The present investigation had as objective to analyze the factors more prevalent in
the consumer buying behavior of the tourist restaurant Huancahuasi district of
Pachacamac, year 2017. The research was non-experimental design, with type of
study applied, given that seeks to apply and/or use the knowledge and continue
purchasing other after having investigated; its scope was cross-sectional since the
data were collected in a single moment; in terms of the level was descriptive since
it describes the reality and their characteristics; and the quantitative approach was,
because the processing of the acquired data are based on statistical basis. The
sample was composed of 346 consumers among men and women 18 to 65 years
of age. This study had as a result that cultural factors, social and psychological
effects of consumer buying behavior of the tourist restaurant Huancahuasi
predominate in the majority of consumers with a high level, however those who
have more the predominance are psychological factors.

Keywords: Behavior, purchase, factors and consumer.
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1.1. Realidad problemaética

Hablar del consumidor en estos tiempos, es de suma importancia, dado
que cada dia el consumismo esta en crecimiento, es por ello que las empresas
buscan obtener y fidelizar consumidores a través de diferentes maneras, ya
sea con buena calidad en el servicio, publicidad, el /networking/ (red de

contactos), alianzas estratégicas, etcétera.

Comprender el comportamiento del consumidor es una ardua tarea porque
el consumidor varia a cada instante, por ejemplo, el comportamiento del
consumidor de EE.UU recientemente esta teniendo cambios sorprendentes,
dado que al momento de adquirir un producto consideran al impacto ambiental,
segun Export Entreprises SA (como se cité en Banco Santander, Mayo, 2017)
“la crisis mundial aumento6 la sensibilidad a los precios de los consumidores
estadounidenses, llevando a muchos de ellos a cambiar sus marcas habituales
por unas menos caras. En los consumidores jévenes, el nuevo mantra es
‘acceso no posesion’. Los consumidores estadounidenses son cada vez mas
conscientes del cuidado del medio ambiente, ademas sus habitos de consumo
estdn cambiando, repercutiendo al momento de tomar las decisiones de

compra”

BBVA Continental (se citd en Gestion 2016) sefiala que el consumidor
peruano es exigente, racial y atractivo a las promociones, también tiende a
buscar proximidad y conveniencia, se caracteriza por pertenecer a la
generacion diez y millennials, forman  parte del nivel socio econémico B.
Ademas, el mercado peruano cada vez se va expandiendo, siendo asi que

existe mas de 10 operadores de centros comerciales.

En cuanto a la gastronomia peruana, cada dia estd  teniendo mas
renombre y a la misma vez éxito, siendo asi que ha obtenido muchos
reconocimientos, llegando a ser mejor destino culinario del mundo por quinto
afio consecutivo, Segun Promperd (como se citd en Gestion, 2016) “este

reconocimiento, que consolida nuestro posicionamiento como destino
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gastronomico a nivel mundial, no seria posible sin el trabajo conjunto entre el
Estado y el sector privado, alianza que busca revalorar toda la cadena
productiva de esta importante industria en el pais.

Hablar de comida criolla en el Perd, es hablar de muchos platillos y a la misma
vez, de una infinidad de sabores, dentro de ella la mas resaltante es la
gastronomia andina (serrana) es por ello, que el restaurante turistico
Huancahuasi abre sus puertas con el objetivo de expender principalmente
comida de la region andina, para aportar al crecimiento de sabores en la capital
del Pera.

Para que una empresa continle afirmandose en el mercado, es
importante contar con mas consumidores, y para contar con ello es necesario
tener estrategias claras y precisas, y asi fidelizarlos cada dia, dado que los
consumidores cada vez son mas exigentes y a la misma vez cambiantes, es
imprescindible conocerlos, y asi brindarles servicios adecuados vy

satisfactorios, mas aun si el servicio se da en un restaurante.

A partir de lo antes mencionado surge el interés de conocer el
comportamiento de compra del consumidor del restaurante turistico
Huancahuasi, el cual esta ubicado en el distrito de Pachacamac. El restaurante
cuenta con varios afios de trascendencia y la afluencia de comensales con la
que cuenta es de clientes con diferentes tipos de comportamientos,
diferenciandose principalmente en dos grupos. El primero es el que visita los
dias de semana, este se caracteriza por tener una carrera profesional, por
contar con poco tiempo para almorzar, y visita solo o acompafado por sus
compaferos de trabajo; el segundo visita el restaurante los fines de semana,
este grupo de consumidores va principalmente acompafiado por su familia,
cuenta con mas tiempo para almorzar y recrearse; los grupos antes
mencionados tienen un comportamiento muy variable, distinto y complejo para
conocerlo y comprenderlo. Por ello en la investigacion se pretendié describir
como se dan los factores del comportamiento de compra del consumidor del
restaurante turistico Huancahuasi del distrito de Pachacamac, afio 2017,
ademas de obtener informacion y/o conocimiento para la empresa
“Huancahuasi S.A.C”
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Trabajos previos

En relacion a la investigacion, existen trabajos académicos en los cuales
se han realizado estudios usando la misma variable, pero en distintas lineas de
investigacion- Sin embargo, se considerd los trabajos que tuvieron mayor
similitud y/o que ahonden en las dimensiones y objetivos de la presente

investigacion.

Viteri y Espinoza (2014) en su tesis con titulo “Analisis del
comportamiento de compra del consumidor en el centro comercial paseo
shopping de la ciudad de Babahoyo, provincia de los Rios”, la investigacion
tuvo como objetivo determinar los factores que influyen en el comportamiento
de compra del consumidor en el Centro Comercial Paseo Shopping de la
ciudad de Babahoyo, se usé la técnica encuesta y como instrumento el
cuestionario. Como resultado se obtuvo que mas del 40 % representa a la
familia, siendo esta determinante en influencia para comprar productos en el
centro comercial Shopping, también el precio, la calidad y el servicio al cliente

son factores que determinan la compra.

Manzano (2012) en su investigacion “Analisis del comportamiento de la
compra del consumidor mexicano ante los productos del comercio justo”, tuvo
el objetivo de determinar el comportamiento de compra del consumidor
mexicano ante los productos de comercio justo con base en el modelo de
etapas de concienciacién en el comportamiento de adopcion de productos de
comercio justo, para proponer alternativas U(tiles a los productores
involucrados, el método utilizado fue el disefio no experimental descriptivo; la
técnica fue la encuesta, usando como instrumento el cuestionario,
posteriormente se proceso los datos en el software IBM SPSS. Se obtuvieron
los siguientes resultados: el consumidor mexicano muestra preocupacion,
responsabilidad y una actitud positiva a la hora de comprar productos del
comercio legal, sin embargo, también se identificO que abecés se ven
afectados ya que no hay compromiso, fidelidad y baja valoracion hacia los

productos y servicios del comercio justo, y el principal causante y que a la
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misma vez influye es la familia de donde provienen, la cultura que tiene cada
individuo, sentimentalmente como se encuentran los consumidores, las

ideologias y el bajo poder econémico.

Carvache y Rea (2016) en su investigacion “Analisis del comportamiento
del consumidor de restaurantes de gastronomia tipica del segmento B-A de
Zamborondon”, tuvo como objetivo analizar el comportamiento de consumo de
restaurantes de gastronomia tipica del segmento B-A de Zamborondén, la
investigacion fue de campo, basandose en una investigacion exploratoria y
descriptiva, la exploratoria se enfocd principalmente para la obtencién de
informacion de los negocios de gastronomia y la descriptiva para poder
identificar el comportamiento en el consumo de la gastronomia tipica; se usé
como herramientas la encuesta y entrevista, como resultados se obtuvo que
las principales motivaciones y que a la misma ves influyen en la compra son los
amigos (39%), la familia (50), la calidad de la comida, la instalaciones de los
restaurantes, la calidad en el servicio, el precio. Ademéas, Vvisitaron el
establecimiento por el hecho que los comensales contaban con economia

regular y estable, también porque el restaurante ofrecia comida regional.

Santos et al. Waderlei (2012) en su articulo cientifico “Analisis de los
factores que determinan la decision de compra del consumidor en los dias
navidefios”, tenia como objetivo conocer el perfil del consumidor, para asi
poder dar la informaciéon a las empresas minoristas, y asi estas destaquen su
posicion en el mercado, la investigacion fue descriptiva y exploratoria, ya que
se explico las expectativas, percepcion y caracteristicas de los usuarios. Como
técnica de investigacion de uso la entrevista y como instrumento se uso el
cuestionario, como resultado final se obtuvo que lo que determine para adquirir
los productos son los deseos, el perfil de la persona, el precio, la calidad del
producto y la forma de pago. Al momento de tomar una decision con respecto
que y donde comprar una prenda de vestir, los jovenes son influenciados en
gran manera por los gustos y preferencias de sus amigos, también por el hecho

gue la familia dé el visto bueno.
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Sifuentes (2011) en su investigacion “El comportamiento de compra del
consumidor en las franquicias del municipio Valera Estado de Trujillo. Caso: Mc
Donald’s”, sostuvo como objetivo general, determinar el comportamiento de
compra del consumidor en las franquicias del municipio Valera del Estado de
Trujillo, la metodologia de investigacion fue de tipo descriptiva con enfoque no
experimental de corte transversal, la técnica e instrumento de recoleccién de
informacion fue la encuesta y cuestionario. Como resultado general, el
comportamiento de compra de los consumidores ejerce mas influencia el grupo
familiar, representado principalmente a los hijos.

En el primer objetivo especifico, que era “describir las caracteristicas
sociales y personales que influyen en el comportamiento de compra del
consumidor en la franquicia Mc Donald’s del municipio Valera”, los resultados
arrojaron que para los grupos de pertenencia lo que influye en mayor
porcentaje es la familia. Los factores personales fueron representados por
parejas con y sin hijos con edades de 26 a 35 afios, ademas cuando visitan al
restaurante siempre van acompafiados con sus hijos, representando asi que la
familia es un pilar importante a la hora de consumir en un restaurante.

En el segundo resultado, dando respuesta al segundo objetivo “identificar
los elementos econdémicos que afectan al consumidor de mercado en las
franquicias Mc Donald’s”, la investigadora obtuvo que el poder adquisitivo es el
que mas afecta dado que el incremento de precios genera mas gastos y a la
misma vez los consumidores recurren a sus ahorros.

El tercer objetivo especifico “evaluar el proceso de decision de compra’,
tuvo como resultado que los consumidores tienen una gran necesidad, siendo
la de complacer a sus hijos pequefios, y dado a que no hay centros de
distraccion en el municipio, los padres recurren al restaurante; en la busqueda
de informacién, el consumidor lo hace a través de la visualizacién en la tv,

también busca comodidad y confort.

Segun Castro (2016) realizd una investigacién “Factores que influyen en
el comportamiento de compra del consumidor en el restaurante el Cristal de
Trujillo”, tuvo como objetivo general determinar cuales son los factores que
tienen mayor influencia en el comportamiento de compra de un cliente en un

restaurante, el tipo de investigacion fue descriptiva, con disefio no
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experimental. La técnica fue la encuesta y para la obtencion de datos se dio a
través del cuestionario y escala de Likert. Como resultado se obtuvo que el
factor marketing es él tiene mas influencia, seguido por el factor cultura y el

factor psicolégico, y finalmente el Factor Persona.

El factor Marketing tuvo un promedio de influencia en los consumidores de
3.76 con desviacion estandar de 1.02, el Psicologico fue representado con un
promedio de 3.68 con desviacion estandar de 1.06, el Cultural con un promedio
de 3.66 con desviacion estandar de 1.02, el personal influencié un promedio de
3.36 y desviacion estandar de 1.15, finalmente el Social represento un

promedio de 3.19 y una desviacion estandar de 1.21.

Rozas y Solorzano (2016) en su investigacion “Comportamiento del
consumidor en la empresa Yola Restaurant Cusco-2016”, tuvo como objetivo
general describir el comportamiento del consumidor en la empresa Yola
Restaurant Cusco-2016, un enfoque cuantitativo con disefio no experimental y
se desarrolld bajo en alcance del nivel descriptivo; como técnicas e
instrumentos de recoleccion se usé la encuesta y cuestionario siendo
procesados en el software IBM SPSS Statics 24.0. Los resultados desde la
perspectiva de la obtencién y consumo manifiestan que el 38.4 % concurren a
realizar su compra dado a que el establecimiento esta cercano a su centro de
labores; el 6.6% visita por la buena calidad en sus productos y servicios; el
39,2% indica que no accede a obtener informacién por redes sociales del
restaurante, ya sea de promociones, eventos y otros fines; el 1.9% dice haber
recibido influencia por parte de sus amigos o familiares para visitar el
restaurante, el 45% evalla el precio y su nivel de ingreso salarial para adquirir

los productos.

De acuerdo a Meléndez (2016) en su tesis “Factores que determinan la
decision de compra del consumidor en la pasteleria “Shalom” en la ciudad de
Trujillo”, tuvo como objetivo determinar cuales son los primordiales factores
gue determinan una decision de compra del consumidor en la pasteleria
“Shalom”, como técnica se uso la entrevista y de instrumento el cuestionario,

para procesar los datos se uso el coeficiente Alfa de Cronbach donde se tomo
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como muestra 39 consumidores, obteniéndose como resultado que el factor
que determina la decision de compra los factores Culturales, Psicolégicos y
Sociales, uno de sus principales factores, es decir el de mas importancia en la
decision de compra son, los factores Culturales contando con un nivel alto de
3.5, los Psicolégicos con un nivel de 3.7, y los Sociales con 3.4, los niveles
en su mayoria son medios a altos, dando a entender que esos factores son

determinantes e importantes al realizar una compra.

Quispe y Hinojosa (2016) en su investigacion “Comportamiento de
compra de los consumidores del centro comercial real plaza de la ciudad de
Cusco-2016, se tuvo como objetivo describir el comportamiento de compra de
los consumidores del centro comercial Real Plaza de la ciudad del Cusco, la
metodologia utilizada es de tipo descriptivo-basico, siendo asi que no busca
relacion con otra variable, tuvo un disefio descriptivo simple, se aplico la
técnica muestral probabilistica aleatoria simple, la técnica e instrumento de
recoleccion de datos fue la encuesta y cuestionario siendo procesada la
informacion en el software IBM SPSS. Los resultado mencionan que los
factores que mas influyen en el comportamiento de los consumidores es los
Sociales, representando asi el 43.2% indicando que influye considerablemente
las actitudes sociales de cada individuo, dado que se centran en sus
preferencias al momento de acudir a hacer sus compras al centro comercial
Real Plaza; el 24% representa a los factores Personales; el 19.2%
corresponde a los Culturales y finalmente los Psicoldgicos con el 9.6% de toda

la poblacion de consumidores.

Finalmente, Montalvo (2010) en su tesis sobre el “Perfil de los
consumidores de los restaurantes que expenden comida vegetariana en la
ciudad de Chiclayo”, tuvo como objetivo determinar el perfil del consumidor de
los restaurantes vegetariana en la ciudad de Chiclayo, para desarrollar dicha
investigacion se utilizd un estudio de tipo descriptivo transversal, teniendo
como poblacién a tres restaurantes: Govinda, La naturaleza y La vida es salud.
Teniendo como muestra a 165 personas. La técnica fue la encuesta que estuvo
dividida en tres partes: primero, factores socio econémicos, segundo, factores

externos y tercero, factores internos.
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Los resultados se basaron en los factores ya mencionados anteriormente,
en el primer factor la investigacion determino que hombres y mujeres son de
igual proporcién y que las edades en su mayoria varian entre 20 a 35 afios. En
el segundo factor indica que los comensales visitan los restaurantes
vegetarianos por recomendaciones de parte nutricionista y otros lo hacen por
influencia de sus familiares, en el tercer factor, su principal motivo es consumir
comida saludable para cuidar su salud. El estudio determiné que, de 165
encuestados, el 52.12% de consumidores indica que la principal razén por la
que se consume fuera de casa es porque los restaurantes de encuentran
aledafios a su trabajo, también el 13.94% indica que consume en los
restaurantes dado que en su casa no tiene quien prepare sus alimentos y

finalmente el 10.91% lo hace por satisfacer sus gustos.

1.2. Teorias relacionadas al tema

1 3.1. Comportamiento

Para Ucha (2011) define al comportamiento de la siguiente forma “es la
manera en la cual se porta o actta un individuo en la vida o cualquier otro actor
social. Es decir, el comportamiento es la forma de proceder que tienen las
personas u organismos ante los diferentes estimulos que reciben y en relacion
al entorno en el cual se desenvuelven [..] conduce a una persona u otro actor
social y que nos permite conocer como es a través de sus acciones u

omisiones” (p.1).

1.3.2. Compra

Segun Mesa (2014) menciona que el ser humano persigue maximizar su
utilidad principalmente en beneficio propio [...] en funcion del precio que
pagara por él, ademas menciona que tanto las necesidades y deseos de cada
individuo son limitadas, dado que no siempre podra lograr satisfacerse como lo
desea, en cuanto a la definicion de compra lo define como un producto que se
transforma en satisfaccion cuando es adquirido a través de una transaccion,
ademas la compra es racionalmente e independiente de los influenciados

psicoldgicos, es decir que sus preferencias son constantes.(p,1-3).
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1.3.3. Consumidor

Segun Zona Economica (2012) explica que existe principalmente una
teoria sobre el consumidor “neoclasica del consumidor, la cual se basa en las
preferencias y la restriccion en cuanto al presupuesto econémico, en cuanto a
las preferencias dice que el individuo tiene comunicacion constante en el
mercado para aumentar su bienestar, escogiendo alternativas de consumo
teniendo en cuenta sus gustos y preferencias, donde mientas mas aumenta el
consumo de un bien, la utilidad por el consumo de cada bien adicional va
disminuyendo, por otro lado en cuanto a las preferencias, se derivan las curvas

de incomodidad y a la misma vez restriccion presupuestaria.

1.3.4. Teorias del Comportamiento del consumidor
% Teoria EconO0mica

La teoria econdmica es la que mas se usa y/o la que tiene mayor
relevancia, indica que la teoria econ6mica asume que el ser humano esta
constantemente buscando maximizar su utilidad, es decir busca un producto o
servicio que mas utilidad le dé en funcién al precio que pagara por este,
ademas la teoria esta sustentada en que el consumidor buscara la mejor
calidad-precio (Arellano, 2002, p. 32).

X/

s Teoria del Aprendizaje

Arellano (2002) manifiesta lo siguiente:

Si bien los primeros ensayos de comportamiento pueden realizarse teniendo en
cuenta criterios econémicos o de otro tipo, después los individuos actlan a partir
de conocimientos adquiridos y no necesariamente sobre la base de célculos
especificos en cada situacion [...] segun la teoria econémica al comprar un
champu debe realizarse mediante la observacion de todas las caracteristicas de
todos los champus. (p.37).

El autor indica que el ser humano con el hecho de adquiere un producto o
servicio su conocimiento y experiencia sobre ello hace que poco a poco €l se centre

solamente en adquirir ese producto o servicio y ya no optar por otro.
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% Teoria psicoanalitica.

Segun Arellano (2002), apoyandose en Freud (s.f) menciona lo siguiente:

Las acciones de los individuos estan orientadas a satisfacer necesidades
de orden sexual, pero como la sociedad impide la manifestacion abierta de
estas tendencias, ellas se manifiestan de manera oculta mediante el
comportamiento cotidiano. Por ejemplo, el uso de la corbata en los
hombres (prenda totalmente innecesaria y hasta molesta, pero muy
popular) seria impulsado por la simbologia altamente sexual de esta
prenda [...] no se trata de tomar el término sexual solamente en su
significado mas corriente, sino que Freud se refiere ademas a elementos

mas profundos ligados a la madre con el nifio. (p.39).

El consumidor a partir de esta teoria es emocional partiendo de sus
necesidades que disminuyen su tensién al momento de adquirir sus productos,

estos tienen que contar con una buena imagen y atributos simbdlicos.

% Teoria Sociolégica

Para Arellano (2002) menciona que “La principal razén que guia el
comportamiento de las personas es su necesidad de integracién en el grupo
social. Asi, muchas personas adoptan comportamientos de poco 0 ningun
trasfondo econ6mico o psicolégico, pero que estan destinados
fundamentalmente a quedar bien con los demas, el ejemplo mas claro es el de
la moda” (p.42).

Segun esta teoria en comportamiento del consumidor se ve influenciado
por los consumidores, ya estos buscan siempre estar inmersos en la sociedad,

impulsando asi a adquirir productos y servicios que alguien ya lo adquirié.

Las teorias antes mencionadas estan fundamentadas y todas son de
suma importancia en la investigacion del comportamiento del consumidor, no
se puede dar la importancia y/o valides solamente a una, dado que todas son
importantes y necesarias, cada una se adecua segun el tipo de consumidor y
los productos o servicios que adquirira, por ejemplo si se quisiera llegar a un

punto de equilibrio en la oferta y demanda de productos masivos, tendra que
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existir un acuerdo econémico entre el ofertante y demandante y asi se
establece el precio, ademas el consumidor tendra mucho en cuenta la mejor

relacion entre la calidad y precio.

Por otro lado en cuanto a la teoria del aprendizaje, pues esta teoria se
explica y utiliza mejor en la situacion de compra repetitiva, por ejemplo en el
hecho de comprar helados optara por la ya utilizada dado que existe riesgo al
adquirir otros; en cuanto a la teoria Psicoanalitica pues esta se utiliza y adecua
mejor en productos altamente simbdlicos ya sea en el consumo de cigarrillos,
uso de cosmeéticos en las mujeres, el afeitado masculino, o prendas interiores
en las mujeres; la teoria sociolégica explica mejor el origen social del
consumidor, basandose en productos que principalmente muestran prestigio o
de alto nivel social, por ejemplo estar a la moda, buen peinado, casa bien

arreglada.

1 3.5. Conceptos de Comportamiento del consumidor

Arellano (2002) define que el comportamiento del consumidor son las
diferentes acciones y quehaceres realizados tanto internamente y
externamente de los usuarios y se dan individualmente o en un grupo, siempre
con el Unico fin de satisfacer sus necesidades cuando hayan adquirido los
bienes y servicios, estos pueden darse tanto internamente como de manera

externa. (p.6).

Por otro lado, el comportamiento del consumidor es definido por Schiffman
y Lazar (2010, p. 5), mencionan que:

Es el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar,
comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos
esperan gque satisfagan sus necesidades [...] eso incluye lo que compran,
por qué lo compran, cuando, donde, con qué frecuencia lo compran, con
qué frecuencia lo utilizan, cémo lo evallan después de la compra, el

efecto de estas evaluaciones sobre compras futuras, y como lo desechan.
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Schiffman y Wisenblit (2015) comparten una nueva definicion con respecto
al comportamiento del consumidor en el cual dice que es el estudio de las
acciones de la poblacion consumidora cuando estén adquiriendo, usando,
evaluando y cuando ya hayan desechado los productos y servicios, segun su

imaginacion y perspectivas. (p. 2).

Por su parte Solomon (2013) dice que el comportamiento del consumidor
engloba varias areas de estudio donde se dan muchos procesos en el cual
estan inmersos los consumidores, ya sea comprando, usando, desechando,
servicios, productos, ideas, y experiencias con el Unico fin de satisfacer sus
necesidades, y esto no se da solo cuando se va al mercado, si no desde lo mas
sencillo a las compras y usos de gran poder adquisitivo, por ejemplo desde
cuando se compra un helado en la calle hasta comprar un automaovil Audi de
altimo modelo.

Las definiciones antes expuestas por diferentes autores tienen mucha similitud

y claridad entre si, por eso es importante considerar a todos. (p.7).

1.3.6. Comportamiento de compra del consumidor

Kotler y Armstrong (2007) definen al comportamiento de compra del
consumidor como “comportamiento de compra de los consumidores finales, es
decir, de los individuos y las familias que compran bienes y servicios para
consumo personal. Todos estos consumidores finales se combinan para formar
el mercado de consumidores” (p. 141)

Los autores indican claramente que el comportamiento de compra del
consumidor se da cuando éstos adquieren productos y servicios para su
consumo; muchas veces no se tiene muy claro la definicion sobre el
consumidor y mucho menos sobre el comportamiento de compra del
consumidor, por ello es importante aclarar que el consumidor es aquella
persona que hace uso de un bien o servicio, si el individuo no hace uso o no lo
utiliza el bien o servicio que adquirid, solamente seria un comprador mas no un
consumidor.

Dimensiones

Kotler y Armstrong (2007) indican que los consumidores varian

inmensamente en consideracion a su afios de vida, economia, nivel de
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educacion, gustos y preferencias, también en la adquisicion de bienes y
servicios; ademas en la forma en que los consumidores se conectan entre si y
los elementos alrededor que afectan en las decisiones de compra, por eso es
de suma importancia examinar los factores que afectan el comportamiento del
consumidor (p.141).

A continuacién, se detallara cada factor e indicadores, que afectan al

comportamiento de compra de los consumidores.

a) Factores Culturales

Los factores culturales son la base de los diferentes gustos, deseos,
preferencias y hasta los gestos, ya que a partir de estos es que se origina en
comportamiento de cada individuo, es por ello la gran importancia de conocer
el gran papel que cumple la cultura, la subcultura y las clases sociales de los

consumidores (Kotler y Armstrong 2007, p.142).

Cultura

Es por donde se da el inicio mas basico de los deseos y de las acciones de
los individuos, el cual desde que empieza a crecer va adquiriendo
conocimiento, ya sea en su colegio, familia, amigos, profesores. La persona
muchas veces va aprendiendo desde lo mas sencillo hasta lo mas complejo, y
en lo que aprenda tiene mucha influencia los grupos culturales en los que esta
inmerso. De la misma manera sucede cuando se habla del consumidor, el
hecho que una sociedad tenga cierto comportamiento de compra, ya esta
transmitiendo un impacto en el resto, por lo tanto, es muy importante que
estudiemos minuciosamente a cada grupo social para asi darles productos y

servicios adecuados, (Kotler y Armstrong 200, p. 142).

Para Solomon (2013) la cultura es la personalidad de una sociedad, es
decir todas sus ideas mas reconditas, como valores y aspectos éticos, y
productos y servicios, ya sean vehiculos, vestimenta, alimentos, deportes,
estos son parte de la sociedad, también se puede decir que la cultura es la
agrupacion de significados, rituales, tradiciones, creencias que son compartidos

entre individuos que son parte de una sociedad. (p. 525).
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Subcultura

La subcultura se da a través de valores compartidos pera dados a traves
de la experiencia y casos en particular de las vidas de cada persona, la
influencia se da ya sea por la religion, grupos radicales, grupos raciales y las
regiones territoriales. La subcultura cumple un papel muy importante en la
segmentacion de mercados dado que cada segmento es muy diferente al resto
y por lo tanto es muy importante estudiarlos y finalmente adecuarnos a sus

necesidades, (Kotler y Armstrong, p.142).

La subcultura es fundamental en el estudio del consumidor, pero en la
investigaciéon no se considerd, dado que no en la poblacion no se identificd
notoriamente a individuos que formen parte de la subcultura, se recomiendo
considerarlo en otra investigaciéon que ahonde y especifique a la subcultura, por
ejemplo, en el perfil del consumidor o en estudios de mercados

(segmentacion).

Clase Social
Son un conjunto de personas que tienen prestigio y puntos de vista social
de mucha similitud dentro de su grupo, que a la misma vez interactian entre
ellos mismos ya sea formal o de manera informal y variada, ademas influye
mucho en el uso de bienes y servicios, afectando asi en la compra y las
decisiones de la misma, también afecta en los roles del grupo, el estatus, y
las normas de grupo configuradas en grupos y fuerzas sociales ya sea por su
conducta social, mostrandose cuando estan comprando, vendiendo, tratando
con otros en situaciones formales e informales y en niveles que abarcan
desde lo intimo hasta lo apartado. (Hernandez; Hernandez y Baptista, 2004,

p.143-144).

b) Factores Sociales
Segun Kotler y Armstrong (2007) mencionan que los factores sociales
estan influenciados desde pequefios grupos, la familia y sus roles que cumplen

en sociedad, hasta su estatus.
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Grupos

El comportamiento que tiene una persona esta influenciada por muchos
grupos pequefos, los grupos pequefios  tienen influencia directa
convirtiéndose en grupo de pertenencia, a diferenciada los grupos de referencia
funcionan como puntos directos, es decir tienen frecuencia directa con la
persona o indirectos de comparacion, los grupos son los que encaminan al
cada persona a adquirir ciertos comportamientos y actitudes, es bueno hacer
mencion que muchas veces las personas se ven afectadas por grupos de
referencia en los que no estan inmersos.( Kotler y Armstrong, 2007, p. 146-
148).

Familia

Kotler y Armstrong (2007) explican que son los individuos que forman
una familia, y esta tiene un significado muy importante en el comportamiento
del consumidor dado que son los que frecuentemente consumen, siendo asi
los que representan la organizacion de consumo mas importante de la
sociedad, es por ello la necesidad de los mercaddlogos de estudiarlos para
conocerlos tanto al esposo, la esposa y los hijos y asi ofrecerles mejores
productos y servicios, ya que en ellos es que se determina el comienzo del

consumo. (p.148).

Roles y estatus

Kotler y Armstrong (2007) manifiestan que los roles son las actividades que
se espera que realicen los individuos en la sociedad que lo rodea, mientras que
el estatus es la estima que se refleja en los grupos o sociedad, es por ello que
muchas veces las personas eligen productos que encajen con sus roles y
estatus. (p. 149).

c) Factores Personales

Kotler y Armstrong (2007) mencionan que las decisiones de los
consumidores también son impactadas por las caracteristicas propias de cada
individuo, es decir puede ser por la edad y etapa en el ciclo de vida, por sus
oficios, por el grado de poder adquisitivo, el estilo de vida, su personalidad y

hasta su propio concepto. (p.149).
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Edad y etapa en el ciclo de vida

Segun Kotler y Armstrong (2007) ensefian que conforme pasa el tiempo
también la gente va cambiando en sus bienes y servicios, ya sea en gustos de
comida, ropa, muebles, actividades de recreacion, estan relacionadas por la
edad en que uno se encuentra, ya que una familia pasa por diferentes etapas
de la vida. (p.149).

Ocupacion

Segun Kotler y Armstrong (2007) hacen mencion que la ocupacion de un
individuo influye de manera muy significativa en los bienes y servicios que
adquieren, dado que estos deberian cumplir funciones especificas de acuerdo
a cada afan, es por ello que los mercadélogos dan énfasis a identificar los
grupos ocupacionales que cuentan con el interés por sobre el promedio de sus

productos y servicios. (p.150).

Situacién EconOmica

Segun Kotler y Armstrong (2007) explican que la situacién econdmica de
un individuo afecta la toma de productos, es por ello que los investigadores de
mercados estan pendientes en las tendencias de su obtenciéon econdmica, el
ahorro y las tasas de interés de los prestadores de dinero, para asi poder fijar
precios. (p.150).

Estilo de vida

Solomon (2013) manifiesta que el estilo de vida es un patréon de consumo
que se ve reflejado en el usuario cuando esté gasta su tiempo y dinero,
viéndolo de una manera econdmica, el estilo de vida también representa la
manera en que uno decide distribuir sus ingresos principalmente para adquirir

sus productos y servicios. (p.151)

d) Factores Psicologicos

Los factores psicolégicos afectan ya sea positivamente o negativamente en
las decisiones de compra del consumidor dado que depende mucho de sus
creencias, actitudes, percepciones de las que tenga a cerca de una marca o un

producto cuando compra o intente comprarlo.
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Solomon (2013), a diferencia de Kotler y Armstrong permite definir mejor los
indicadores, salvo en la parte de creencias y actitudes.
Motivacion

La motivacion es lo que permite que las personas se comporten de cierta
manera, y empieza cuando existe una necesidad que el usuario desea
satisfacer, buscando asi reducir o eliminar dicha necesidad, teniendo como
estado final deseado la meta, mientas mas se cumplan sus necesidades el

grado de tension serd menos. (Solomon, 2013, p.117).

Percepcion

La percepcidn es el proceso por donde los individuos seleccionan, ordenan
e interpretan las sensaciones, ya que a través de nuestros receptores
sensoriales ya sean ojos, oidos, nariz, boca dedos, piel, se puede tener
sensaciones y finalmente es interpretada por la percepcion. (Solomon, 2013,
p.46).
Aprendizaje

El aprendizaje es un cambio que se da lentamente en la conducta, pero de
manera continua, este proviene de la experiencia, se puede aprender haciendo
y observando. Incluso se aprende cuando no se tiene la intencién de aprender
(Solomon, 2013, p. 83)

Creencias y actitudes

Kotler y Armstrong (2007) dicen que las personas cada dia hacen y
aprenden algo, y a partir de ello adquieren creencias y actitudes, las cuales
afectan el comportamiento de compra del usuario. Una creencia es la idea
descriptiva de un ser humano sobre algo, ya sea basandose en la sabiduria
real, en opiniones o en la fe, sin embargo, una actitud describe las
evaluaciones, los sentimientos, y las ultimas novedades de consumo, es por
ello recomendable que las empresas le den mucho interés y énfasis a las
creencias y actitudes, y la forma de hacerlo es adecuandose a ellos, y no
esperar que ellos se adecuen a nosotros, aunque segun casos si funciona

cuando es, al contrario. (p. 157).
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1 3.7. Proceso de decision del comprador.

Segun Kotler y Armstrong (2007) manifiestan lo siguiente “el proceso de
decision del comprador consta de cinco etapas: reconocimiento de
necesidades, busqueda de informacién, evaluacion de alternativas, decision de
comprar y comportamiento posterior a la compra (post-compra). Resulta claro
que el proceso de compra se inicia mucho antes de la compra real, y que
continla durante mucho tiempo después. Los mercaddlogos necesitan
enfocarse en todo el proceso de compra y no sélo en la decision de compra”.
(p.160).

Después de ya haber enunciado cada una de las etapas y la importancia

que se tiene que dar al proceso de compra, se detallar4 cada una de ellas.

% Reconocimiento de necesidades

Para Kotler y Armstrong (2007) “primera etapa del proceso de decision del
comprador, en la cual éste reconoce un problema o una necesidad” (p.160).

Segun lo antes citado se entiende que el reconocimiento de las
necesidades es el punto de partida en la compra de los consumidores, las
necesidades pueden surgir por la incitaciéon interior de cada individuo ya se a
través de la necesidad de beber, comer, sexo. También pueden surgir
mediante incitaciones externas dandose a través de la publicidad o dialogo con

amigos llevandolo a pensar en comprar algo.

% Busqueda de informacion

Para Kotler y Armstrong (2007) la busqueda de informacion es la “etapa del
proceso de decision del comprador, en la cual se estimula al consumidor para
qgue busque mas informacion; podria ser que el consumidor sélo preste mas

atencion, o que inicie una busqueda activa de informacion”. (p.161).

Segun los autores antes sefialados, se entiende que el consumidor puede
comprar inmediatamente un producto cuando haya sentido un impulso fuerte o
también no lo puede comprar, produciéndose a la misma vez un
almacenamiento de su necesidad en su memoria o realiza una busqueda de

informacion relacionada a su necesidad, la informacion puede darse a través
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de varias maneras ya sea por su familia, amigos, vecinos, empaques,

publicidad, distribuidores, a través del uso del producto.

% Evaluacién de alternativas

Para Kotler y Armstrong (2007) la evaluacién de alternativas es la “etapa
del proceso de decision del comprador donde el consumidor utiliza informacién
para evaluar marcas alternativas entre el conjunto de opciones”. (p.162).

Después de que el consumidor haya buscado informacion, éste empieza a
procesarlo para asi elegir la marca y producto, pero vale mencionar que a
veces los consumidores realizan poca o ninguna evaluacién, sino que compran
por impulso.
“+Decision de compra

Kotler y Armstrong (2007) manifiesta lo siguiente con respecto a la decision

de compra:
El primer factor son las actitudes de los demas. Si alguien que es importante para
usted piensa que debe comprar el automoévil con el menor precio, entonces se
reduciran las probabilidades de que usted adquiera un automévil mas costoso. El
segundo factor son los factores situacionales inesperados. El consumidor puede
establecer una intencién de compra basada en cuestiones como sus expectativas
de los ingresos disponibles, el precio a pagar y los beneficios a obtener. Sin
embargo, sucesos inesperados cambiarian su intencion de compra, por ejemplo,
el empeoramiento de la situaciéon econémica nacional, un competidor cercano que
disminuye su precio o el amigo que manifiesta sentirse desilusionado con el

automovil que usted habia elegido. (p.162).

s Comportamiento posterior ala compra

Para Kotler y Armstrong (2007) conceptualizan de la siguiente manera
“etapa del proceso de decision del comprador en la cual los consumidores
realizan acciones adicionales después de la compra, con base en su
satisfaccion o insatisfaccion. (p.162).

Una vez que el consumidor adquirid6 el producto, éste puede sentirse
satisfecho o insatisfecho, produciendo asi el comportamiento posterior a la
compra, el surgimiento de la satisfaccion recae en sus expectativas iniciales y

la rentabilidad que recibié del producto; también el consumidor siempre tendra
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una disonancia cognitiva, dado que obtendra desventajas y ventajas por elegir

0 no elegir una marca. Asi Kotler y Armstrong (2007), indican lo siguiente que:
Casi todas las compras importantes generan disonancia cognoscitiva, es decir,
la incomodidad causada por un conflicto posterior a la compra. Después de la
compra, los consumidores se sienten satisfechos con los beneficios de la
marca elegida y estan contentos porque evitaron las desventajas de las marcas
gue no adquirieron. Sin embargo, toda compra implica un compromiso. Los
consumidores también se sienten incomodos al adquirir las desventajas de la
marca elegida y al perder los beneficios de las marcas que no compraron. Asi,
los consumidores experimentan al menos cierta disonancia posterior a la

compra en cada adquisicion. (p. 164).

1.3.8. Definicidn de restaurante y restaurante turistico

Es importante poder conceptualizar las palabras “restaurante y restaurante
turistico” dado que esta investigacion tiene como lugar de estudio a los
consumidores de un restaurante turistico, para una mejor comprension y/o

entendimiento se hablard méas adelante sobre las definiciones.

**Restaurante

Aparicio (2014) con respecto a la definiciébn de restaurante manifiesta lo
siguiente:
Es un establecimiento donde se prepara y vende alimentos y bebidas para el

consumo de los mismos en el local y se realiza el cobro de este servicio. La
palabra restaurante se deriva del latin restaurare, que significa recuperar o
restaurar. El concepto de restaurante en los Ultimos tiempos ha variado, ya que no
solo sirve alimentos y bebidas, sino ha transformado en una organizacién con sus
recursos humanos, técnicos, materiales y financieros, que deben cuidarse las

proyecciones, las finanzas y mercadotecnia. (p.3).

El investigador define como un establecimiento en el cual se expenden
alimentos y bebidas, ademas menciona algo muy importante, y es que ahora ya
no ofrecen solo alimentos, sino que ha sufrido un cambio tremendo, dado que
los restaurantes forman parte de organizaciones, en las cuales existen areas
de trabajo como en cualquier compafiia en el mundo, siendo asi que hablar de
restaurante es referirse a empresas organizadas, aunque eso no quiere decir

que todo restaurante debe ser como se menciond anteriormente, sino que
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debido a las exigencias del mercado y competencia hacen que los restaurantes
sean cada vez mas estructurados.

También FDA (2015) se pronuncia con respecto a la definicion de
restaurante, indicando que es un establecimiento que elabora alimentos en el

local y es expendido en el mismo o fuera del, asi se muestra a continuacion:

Establecimientos en los que se sirven alimentos para consumo humano inmediato
0 que se venden para su venta o uso en dichos establecimientos; o elaborados y
preparados principalmente en un establecimiento, listo para el consumo humano, y
ofrecido a la venta a los consumidores [...] en otras palabras, los alimentos de tipo
restaurante son el subconjunto de alimentos previamente exentos de los requisitos
de etiquetado nutricional federal en virtud de las secciones que normalmente se

consumen en las instalaciones del establecimiento.(p.6).

+ Restaurante Turistico.

MINCETUR (2014) en el reglamento de restaurantes, define y establece
los requisitos que debe cumplirse para ser considerado como restaurante
turistico, en cuanto al restaurante turistico “Huancahuasi” si cumple con lo
establecido por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, a continuacién, se

muestra la cita:

Se podra solicitar la calificacion especial de “Restaurante Turistico”, para los
restaurantes de tres (3), cuatro (4) o cinco (5) tenedores, que cumplan con
alguna de las condiciones siguientes: Se ubiquen en inmuebles declarados
Patrimonio Cultural de la Nacion; se dediquen principalmente a la explotacion de
recursos gastrondémicos de alguna o varias regiones del pais o de la gastronomia
peruana; cuenten con salas que difundan muestras culturales del Per(
(pictdricas, artesanales y afines) en forma permanente; ofrezcan espectaculos de

folklore nacional.(p,8-9).

1.4. Formulaciéon del Problema

Problema General

¢,Cual es la predominancia de los factores del comportamiento de compra
del consumidor del restaurante turistico Huancahuasi del distrito de
Pachacamac, afio 20177
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Problemas especificos:
¢ Cual es la predominancia de los factores culturales en el comportamiento
de compra consumidor del restaurante turistico Huancahuasi del distrito de

Pachacamac, afo 20177

¢,Cual es la predominancia de los factores sociales en el comportamiento
de compra del consumidor del restaurante turistico Huancahuasi del distrito de

Pachacamac, afio 2017?

¢Cual es la predominancia de los factores personales en el
comportamiento de compra del consumidor del restaurante turistico

Huancahuasi del distrito de Pachacamac, afo 20177

¢,Cual es la predominancia los factores psicoldgicos en el comportamiento
de compra del consumidor del restaurante turistico Huancahuasi del distrito de

Pachacamac, afio 2017?

1.5. Justificaciéon del Estudio
Para poder justificar el estudio se considerara los criterios de (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2010, p.40), donde los autores en su obra de

metodologia de investigacién recomiendan considerar cinco criterios.

Por conveniencia, ya que se investigd un tema de mucha importancia
empresarial, dado que al conocer el comportamiento de compra del consumidor
del restaurante turistico Huancahuasi, hara posible conocer cuales son los
factores mas importantes para la organizacion, principalmente en el

comportamiento de compra del consumidor.

Por relevancia social, en lo social esta investigacion permite dar
informacion sobre el comportamiento de compra de los usuarios del
restaurante, podra ser utilizada por el interesado en realizar y/o emprender un

negocio de esa naturaleza podra valerse del estudio académico.
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Por implicancia practica, gracias a la investigacion ha permitido realizar el
estudio de un tema que aun no es muy difundido, si bien es cierto se realizan
en muchas empresas, aun no hay muchas investigaciones especificamente en
restaurantes turisticos, es por eso que la realizacién sirve para que las

siguientes investigaciones continden en el desarrollo con los estudios.

Por utilidad metodoldgica, la investigacion conceptualiza y pone en practica
la técnica de investigacion “encuesta”, ademas se realizd paso a paso
respetando la metodologia de investigacion cientifica, por ejemplo, el tipo de
investigacién es aplicada, el nivel descriptivo, con alcance transversal y con
disefio no experimental; y finalmente porque servira para ser evaluada y

considerada en otros campos de estudio.

Por su valor teodrico, con la investigacibn aporta y contribuye con
conocimiento sobre el consumidor en restaurantes turisticos y a otras ramas de
estudio, se ampliard el conocimiento sobre la importancia e influencia de
distintos factores que se asocian al comportamiento de compra de los
consumidores, estando dentro de ellos el factor cultural, social, personal y
psicolégico, con los resultados y conclusiones se conformara un cuerpo teérico

que contribuird a obtener mayores alcances sobre el problema.

1.6. Objetivos

Objetivo General
Analizar los factores mas predominantes en el comportamiento de
compra del consumidor del restaurante turistico Huancahuasi del distrito de

Pachacamac, afo 2017.

Objetivos Especificos
Analizar cuan predominantes son los factores culturales en el
comportamiento de compra del consumidor del restaurante turistico

Huancahuasi del distrito de Pachacamac, ario 2017.
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Analizar cuan predominantes son los factores sociales en el
comportamiento de compra consumidor del restaurante turistico Huancahuasi

del distrito de Pachacamac, afio 2017.

Analizar cuan predominantes son los factores personales en el
comportamiento de compra del consumidor del restaurante turistico

Huancahuasi del distrito de Pachacamac, ario 2017.

Analizar cuan predominantes son los factores psicolégicos en el
comportamiento de compra del consumidor del restaurante turistico

Huancahuasi del distrito de Pachacamac, ario 2017.
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2.1. Disefio de Investigacion

Disefio

La investigacion corresponde al tipo de disefio de investigacion no
experimental, dado que los fendmenos son observados tal y como son, es decir
no se manipulara las variables, asi se puede contrastar con (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2010, p.149), definen como “es la investigacion que se
realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios
donde se hace variar en forma intencional las variables independientes para
ver su efecto sobre otras variables. Lo que se hace en la investigacion no
experimental es observar fendmenos tal como se dan en su contexto natural,

para posteriormente analizarlos”

Tipo de estudio
De acuerdo a la finalidad que persigue es aplicada, segun Cordero ( se citd

en Murillo 2008), la investigacion aplicada recibe el nombre de “investigacion
practica o empirica”, que se caracteriza porque busca la aplicacion o utilizacion
de los conocimientos adquiridos, a la vez que se adquieren otros, después de
implementar y sistematizar la practica basada en investigacion. El uso del
conocimiento y los resultados de investigacion que da como resultado una

forma rigurosa, organizada y sistematica de conocer la realidad (Murillo 2008,
p. 5)

Segun el nivel de investigacion

El nivel de investigacion que se desarrollara sera descriptivo, dado que se
describira la realidad y caracteristicas. Segun (Hernandez, Fernandez vy
Baptista, 2010, p.80), definen a la investigacidon descriptiva como “buscan
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenbmeno que se
someta a un analisis, es decir pretenden medir o recoger informacion de
manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que
se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan éstas”. Esta
investigacion tuvo como finalidad describir los factores (culturales, sociales,
personales y psicologicos) del comportamiento de compra del consumidor del

restaurante turistico Huancahuasi.
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Segun su alcance temporal

La investigacion tendra un alcance transversal, porque la informacion y/o
datos a procesar seran recolectados en un solo momento, ademas se
describira la variable
Segun su enfoque

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, dado que se dard un
proceso de estudio numérico apoyandose con fundamentos estadisticos, es
decir se analizard y comprobard informacion y datos recolectados segun
(Hernandez, Fernadndez y Baptista, 2010), los autores mencionan que la
investigacion cuantitativa “usa la recoleccion de datos para probar hipétesis,
con base en la medicibn numérica y el andlisis estadistico, para establecer

patrones de comportamiento y probar teorias” (p.4).

2.2. Variables y Operacionalizacion.

Variable
Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indican que las variables
son propiedades que pueden variar y que esas variaciones son capaces de

medirse o ser observadas (p. 105).

Si una caracteristica de una observacion (participante) es la misma para

cada miembro del grupo (no varia) se denomina constante.

Por su parte University of Connectitcut (2015) indica lo siguiente “si una
caracteristica de una observacion (participante) difiere para los miembros del
grupo, se denomina variable. En la investigacion no nos emocionamos con
constantes (ya que todos son iguales en esa caracteristica); estamos mas
interesados en variable. Las variables se pueden clasificar como cuantitativo o

cualitativo, también conocido como categérico”.

Operacionalizacion
Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionan que es la
descomposicion de la variable en sub términos llamados indicadores que

pueden  ser verificables 'y mediables en items (p. 211)



TABLA 1

Operalizacién de la variable “Comportamiento de compra del consumidor”. 41
VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Es el comportamiento de La variable Cultura
compra de los “comportamiento de Factores
consumidores finales y compra del consumidor” Culturales Clase social Ordinal
se da cuando estos posee 4 dimensiones:
o compran bienes y Factores culturales,
-E servicios para su uso. factores sociales, Grupos Totalmente en des
> Kotler 'y  Armstrong factores personales, y Factores Familia acuerdo.
S (2007, p.141). factores  psicolégicos, Sociales Roles y estatus
° contando cada uno con En desacuerdo.
S sus respectivos
g indicadores, para poder Edad y etapa en el ciclo de
g operar se hara el uso vida Ni de acuerdo/ni
o de la técnica de Factores Ocupacion en desacuerdo.
3 investigacion Personales Situacion econdémica
FE’ “encuesta” y a la Estilo de vida
QL misma vez se usara el De acuerdo.
= instrumento
% “cuestionario” Totalmente de
=3 Motivacion acuerdo.
8 Factores Percepcion
Psicoldgicos Aprendizaje

Creencias y actitudes

NOTA: Adaptado del Manuel del proyecto de investigacion, por la Universidad César Vallejo, afio 2017, Lima- Pera.
Editorial Universidad César Vallejo.
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2.3. Unidad de anélisis, poblacion, muestra, y disefio muestral.
2.3.1. Poblacion

Segun Hernandez; Fernandez y Baptista (2010) “una poblacién es el
conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones”
(p.174)

La investigacion tuvo como poblacion a los comensales tanto hombres y
mujeres mayores de 18 y menores de 66 afios de edad que visitan el
restaurante turistico “Huancahuasi” en el distrito de Pachacamac, el nUmero de
personas que forman parte de la poblacién se determiné a partir del registro de
comensales realizado por parte de los meseros del mismo restaurante, el cual
se dio a través de un computador usando el software “camaledn”, a través de
un reporte de registro de nimero de comensales de los seis primeros meses
del afio 2017 (ver anexo D ) se obtuvo un promedio, es decir se sumé el
namero de comensales de los seis meses y se dividié entre el mismo numero,
obteniéndose un promedio de 3428 consumidores, para una mejor

comprensién se mostrara la siguiente tabla.

TABLA 2
Poblacion de Comensales del Restaurante Turistico Huancahuasi, afio 2017.
Ne MES Sub Total
1 Enero 2975
2 Febrero 2640
3 Marzo 2321
4 Abril 4224
5 Mayo 4041
6 Junio 4009
PROMEDIO 3428

NOTA: Restaurante turistico Huancahuasi.
Elaboracion: Investigador 2017.

2.3.2. Muestra

Segun Hernandez; Fernandez y Baptista (2010) “la muestra es, en
esencia, un subgrupo de la poblacién. Digamos que es un subconjunto de
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elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que

llamamos poblacion” (p.174).
Dado que se tiene una poblacion estimada, es adecuado hacer uso de una

formula finita para asi tener una muestra, se aplicara el procedimiento muestral

probalistico, la formula sera la siguiente:

ZZp*qgN

n=
e? (N-1) + 2% p*q

Donde:
n=tamafo de la muestra.
N= poblacién (3428 comensales)
Z= nivel de confianza (1,96)
p= probabilidad a favor.
g= probabilidad en contra.

e= error muestral (0.5 %)

A continuacion, se aplicara y la misma vez se desarrollara el ejercicio para

obtener la muestra:

Z’p*gN
n =
e?(N-1)+Z*p*q
1,062 * 0.52* 3428
n o
0.052 + (3428-1) + 1,962 * 0.52)
3292. 2512
n= 8.5675 + 0.9604
3292.2512
n= CTTTTTT = 346
9.5279

2.3.3. Muestreo
El muestreo fue aleatorio simple, dado que no todas las personas tuvieron

la misma probabilidad de formar parte de la muestra, una vez aplicada ya la
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formula finita, se obtuvo como muestra de 346 personas, indicando asi que se

tiene que realizar ese nimero de encuestas.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validaciéon y
confiabilidad.

2.4.1. Técnica de recoleccion de datos

La investigacion se realiz6 a través de la técnica de investigacion
encuesta, donde se siguio los pasos correspondientes para lograr los objetivos
de la investigacion, se desarroll6 teniendo en cuenta, la variable, dimensiones e
indicadores. Su medicién fue ordinal, segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010), menciona que “mantienen un orden de mayor a menor, las etiquetas o
simbolos de las categorias si indican jerarquia” (p. 215). Tendran respuestas

pre estimadas ya que se trabaj6 con la escala de Likert.

2.4.2. Instrumento de recoleccion de datos

El instrumento utilizado fue el cuestionario. Segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010) “consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas
variables a medir, debe ser congruente con el planteamiento del problema e
hipétesis” (p. 217).

Ambito de aplicacion: El cuestionario se aplicé a 346 personas entre hombres
y mujeres mayores de 18 y menores de 66 afios de edad que consume en el
restaurante turistico Huancahuasi, el cual estd ubicado en el distrito de
Pachacamac.

Descripcion de aplicacion:

El cuestionario cont6 de 24 items y se uso la escala Likert, con el objetivo
de describir como se dan los factores del comportamiento de compra del
consumidor del restaurante turistico Huancahuasi del distrito de Pachacamac,
afio 2017. Su duracion fue de 8 minutos aproximadamente, las personas que
colaboraron con la encuesta tuvieron que leer cada item y responder segun su

grado de conformidad. Teniendo cinco opciones de respuesta:
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1) Totalmente en desacuerdo (1)
2) En desacuerdo (2)
3) Ni de acuerdo / ni en desacuerdo (3)
4) De acuerdo 4)
5) Totalmente de acuerdo (5)

En el cuestionario existieron cuatro dimensiones, como son:

1. Factores Culturales
2. Factores Sociales
3. Factores Personales

4. Factores Psicologicos

Descripcion de las normas de aplicacion

Para lograr los objetivos del proyecto de investigacion fue primordial que las
personas no dejen preguntas en blanco o respondan dos veces la misma
pregunta, de lo contrario, se asigné al item 2 puntos, dado que es una

puntuacioén neutral.

2.4.3. Validez y confiabilidad del instrumento

a) Validez del instrumento de medicion

La validez del instrumento “encuesta” se dio a través de la aplicacion de
una encuesta piloto, para asi evaluar si es adecuada y/o aplicable en los
encuestados. En este aspecto, el instrumento fue validado por juicio de

expertos de la universidad César Vallejo.
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TABLA 3

Validacion del instrumento de medicion.

N° EXPERTOS INSTITUCION VALORACION DE LA

APLICABILIDAD

01 Mg. Reyes Universidad 76 %
Asencio, Luz César Vallejo
Irene

02 Mg. Zudiga Porras, Universidad 78 %
Walter César Vallejo

03 Mg. Marquez Cara, Universidad 95 %
Fernando César Vallejo

04 Mba. Lépez Uribe, Universidad 90 %
Manuel César Vallejo

05 Mba. Vigo Gélvez, Universidad 80 %
Maria César Vallejo

PROMEDIO 83.7 %

NOTA: Adaptado del Manual del proyecto de investigacion, por la Universidad
César Vallejo, afio 2017, Lima — Peru. Editorial Universidad César Vallejo.

Métodos de promedios

Teniendo como base el Informe de Opinion de Expertos del Instrumento de
Investigacion, se tabularon los datos para cada validador, obteniendo de esta
manera la suma de criterios que se tomaron en consideracion para resolver la

siguiente formula:

)

Criterios x validadores

P -



TABLA 4

Validez de contenido por criterios.

47

Validadores Mg. Mg. Mg. MBA. MBA. >
Reyes Zufiga Marqu Lopez Vigo
Asencio Porras ez Uribe Galvez
Luz Walter Cara, Manuel Maria
Irene Fernan
do
Claridad 75% 78% 95% 90% 80% 418
Objetividad 70% 78% 95% 90% 80% 413
Pertinencia 75% 78% 95% 90% 80% 418
C
R Actualidad 75% 78% 95% 90% 80% 418
I
T Organizacion 80% 78% 95% 90% 80% 423
E
R Suficiente 80% 78% 95% 90% 80% 423
I
O Intencionalidad 75% 78% 95% 90% 80% 418
S
Consistencia 75% 78% 95% 90% 80% 418
Coherencia 75% 78% 95% 90% 80% 418
Metodologia 75% 78% 95% 90% 80% 418
TOTAL 4185

NOTA: Adaptado del Manual del proyecto de investigacion, por la Universidad
César Vallejo, afio 2017, Lima — Peru. Editorial Universidad César Vallejo.
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4185
- 83.7 %

P= 50

INTERPRETACION: Al aplicar y desarrollar la formula, el resultado de los
promedios del juicio de expertos para la validez del instrumento de
investigacion dio como resultado 83.7 % de validez. Lo que significa que el

instrumento es considerado muy bueno.

b. Confiablidad del instrumento
Confiabilidad

Para la confiablidad del instrumento de medicion, se acudi6 al estadistico
alfa de Cronbrach, para asi conocer su nivel de fiabilidad. Segun Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010), indican que “el coeficiente requiere una sola
administracion del instrumento de medicion y produce valores que oscilan entre
0 y 1. Su ventaja recae en que no es necesario dividir en dos mitades a los
items del instrumento, simplemente se aplica la medicion y se calcula el
coeficiente” (p.209). A través del programa SPSS version 22 se obtuvo la
valides del instrumento, a continuacion, se observara el resumen de

procesamiento de casos.

TABLA 5

Resumen del procesamiento de casos.

Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 34 100.0
Excluido 0 .0

Total 34 100.0
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TABLA 6

Estadisticas de confiabilidad.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.789 24

Nota: IBM SPSS

Interpretacion
De acuerdo con los resultados del analisis de fiabilidad, al procesar los
datos de la encuesta, el Alfa de Cronbach dio como resultado .789

demostrando que el instrumento es fiable.

2.4. Métodos de andlisis de datos

Se utiliz6 el andlisis descriptivo de estadisticas, ademas se seran

presentadas y explicadas en gréaficos a través del software SPSS.

La consistenciacion: esta técnica permitié discriminar la recoleccién de
ciertos datos innecesarios para el desarrollo de la investigacion, asi como
también omiti6 las respuestas falsas de algunos encuestados. Todo este

proceso se efectud luego de ya haber realizado la prueba piloto.

La clasificacién de la informacién: Es una etapa basica de datos. Se
efectu6 con la finalidad de agrupar datos mediante la distribucion de

frecuencias de las variables.

La tabulacién de datos: para la elaboracion de esta etapa, toda la
informacion recogida del instrumento se pasé al sistema estadistico SPSS

version 22.
2.6. Aspectos éticos

La investigacién se realizé con claridad, originalidad, veracidad, se respet6
los derechos de autor, se utilizd las normas APA, el trabajo académico tuvo
el derecho y deber de contribuir al conocimiento, es por eso que se demostrd

compromiso y transparencia durante toda la investigacion.
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A continuacion se presentan 4 figuras, la primera corresponde a la
dimensién factores culturales, la siguiente pertenece a la dimension factores
sociales y las dos ultimas corresponden a las dimensiones factores personales
y psicologicos.

Dimension 1. Factores culturales

Figura 1

Sus creencias culturales influyen en su decision de compra en el
restaurante turistico Huancahuasi.

407

304

aje

207

Porcent

104

Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo &n desacuerdo acuerdo

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La figura 1. Indica que del total de encuestados el 38 % estuvo de
acuerdo con que sus creencias culturales predominan en su compra en el
restaurante turistico Huancahuasi, por otra parte el 34% esta totalmente de
acuerdo con la mencionada afirmacion, y solo el 8% manifest6 estar totalmente
en desacuerdo.
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Figura 2

Los diferentes platos y/o productos que se ofrecen en el restaurante son
parte de sus costumbres.

40
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desacuerdo en desacuerdo acuerdo

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La figura 2. Indica que el 36,71% estuvo de acuerdo en que los diferentes
platos y/o productos que se ofrecen en el restaurante son parte de sus
costumbres y un 36,42% esta totalmente de acuerdo con dicha afirmacion, sin
embargo, un 16,18% estaba totalmente en desacuerdo.
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Figura 3

La sociedad que le rodea es un factor para que consuma en el restaurante
turistico Huancahuasi.
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desacuerda en desacuerdo acuerdo

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La figura 3 sefiala que el 39,31% estuvo de acuerdo que la sociedad que
le rodea es un factor para que consuma en el restaurante turistico
Huancahuasi, también el 32,95% estaba totalmente de acuerdo con lo antes

afirmado, sin embargo, solamente el 38% estaba totalmente en desacuerdo.
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Figura 4

La clase social que tiene le facilita el acceso a consumir en el restaurante
turistico Huancahuasi.
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La figura 4 muestra que de 346 encuestas realizadas tanto el 45,66%
estuvo de acuerdo y el 37,86% indicé estar totalmente de acuerdo en que la
clase social le facilita el acceso a consumir en el restaurante turistico

Huancahuasi, finalmente solo el 0,87% manifesté estar en desacuerdo con la
mencionada afirmacion.
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Dimensién 2. Factores sociales

Figura 5

Sus amigos influyen en su compra en el restaurante turistico Huancahuasi.
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Fuente: Elaboracién propia, 2017

Figura 5. Sefala que de 346 encuestados, el 38% estuvo de acuerdo y
el 36% manifestd estar totalmente de acuerdo en que sus amigos influyen en
su compra en el restaurante turistico Huancahuasi.
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Figura 6

El grupo de amistad que tiene es un factor para consumir en el restaurante
turistico Huancahuasi.
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La figura 6 sefiala que, de 346 encuestas, el 32% y 27% manifesté que el
grupo de amistad es un factor para consumir en el restaurante turistico
Huancahuasi. Ademas, solo el 7% estuvo totalmente en desacuerdo, y el 15%
indico que esta en desacuerdo.
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Figura 7

Realiza sus compras a partir de la recomendacion de su familia.
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

En la figura 7 del total de encuestados, en mayor porcentaje corresponde
al 38% donde manifestaron estar de acuerdo en que realiza sus compras a
partir de la recomendacion de su familia, en el mas bajo porcentaje

representado por solo el 1% el cual sefiala que estuvieron totalmente en
desacuerdo.
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Figura 8

Consume en el restaurante junto a sus familiares.
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La figura 8 muestra que de 346 encuestas realizadas el 36% indicd estar
de acuerdo y el 20% totalmente de acuerdo en que consume en el restaurante

junto a sus familiares. Sin embargo, a diferencia de otras preguntas, el 29%
esta en desacuerdo con la afirmacion antes mencionada.
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Figura 9

El consumir en el restaurante le da un cierto estatus

5304

aje

Porcent

Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerda, ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdu acuerdo

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La figura 9 sefiala que del total de encuestados (346) el 44,51% manifesto
estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo que el consumir en el restaurante le da

un cierto estatus, y el 26% indicé estar de acuerdo con afirmacion antes
mencionada.
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Figura 10

Su estatus se veria afectado si renunciara a visitar el restaurante.
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La figura 10 muestra que de 346 encuestas realizadas el 33% sefalé que
estuvo en desacuerdo en que su estatus se veria afectado si renunciara a
visitar al restaurante turistico Huancahuasi, el 23% estuvo ni de acuerdo, ni en
desacuerdo con la mencionada afirmacion.
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Dimension 3. Factores personales

Figura 11

Su edad determina a que consuma en el restaurante.
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La figura 11 muestra que de 346 encuestas realizadas el 45,66% sefial6
gue estd en desacuerdo en que su edad determina a que consuma en el
restaurante turistico Huancahuasi, el 35,55 % estuvo ni de acuerdo, ni en

desacuerdo, y solo el 5% indic6 estar totalmente en desacuerdo con la
mencionada afirmacion
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Figura 12

Su ocupacion laboral es un factor para consumir en el restaurante turistico
Huancahuasi.
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La figura 12 sefala que del total de encuestados (346) el 39,31%
manifestd estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo que su ocupacion laboral es

un factor para consumir en el restaurante turistico Huancahuasi, el 34,39%
indico estar de acuerdo que dicha afirmacion.
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Figura 13

Su ingreso salarial influye a que consuma en el restaurante.
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Tatalmente de

La figura 13 muestra que de 346 encuestas realizadas el 35,84% sefalo
gue esta en desacuerdo en que su ingreso salarial influye a que consuma en el

restaurante turistico Huancahuasi, el 30,06% estuvo ni de acuerdo, ni en
desacuerdo con la mencionada afirmacion.
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Figura 14

La situacion econdmica que tiene, le permite acceder a los servicios del
restaurante turistico Huancahuasi.

307

aje

Porcent

Totalmente en En desacuerdo  Nide acuerdo, ni De acuerda
desacuerdo &n desacuerdo acuerdn

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Totalmente de

La figura 14 muestra que de 346 encuestas realizadas el 47,40% sefal6
gue esta en desacuerdo en que su situacién econémica le permite acceder a

los servicios del restaurante turistico Huancahuasi, el 28,90% estuvo de
acuerdo con la mencionada afirmacion.
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Figura 15

Al decidir donde almorzar, elige voluntariamente consumir en el
restaurante turistico Huancahuasi.
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Fuente: Elaboracién propia, 2017.

En la figura 15 sefala que del total de encuestados (346) en mayor
porcentaje el 36,71% manifesté estar de acuerdo, el 36,42% ni de acuerdo, ni
en desacuerdo en que al decidir donde almorzar, eligen voluntariamente
consumir en el restaurante turistico Huancahuasi, con menor porcentaje es

representado por solo el 3,18% el cual sefiala que estuvo totalmente en
desacuerdo.
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Figura 16

El precio de los productos y servicios son accesibles.
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La figura 16 sefala que del total de encuestados (346) el 38,44%
manifestd estar ni de acuerdo, ni en desacuerdo que el precio de los productos

y servicios son accesibles del restaurante turistico Huancahuasi, el 32,21%
indicaron estar de acuerdo con la pregunta.
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Dimension 4. Factores psicoldgicos

Figura 17

El ambiente del restaurante es un factor para que usted consuma con
comodidad.
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

En la figura 17 sefala que del total de encuestados (346) en mayor
porcentaje el 49,13% manifesté estar de acuerdo en que el ambiente del
restaurante es un factor para que consuma con comodidad en el restaurante
turistico Huancahuasi, en menor porcentaje es representado por solo el 2,02%

el cual sefiala que estuvo totalmente en desacuerdo.
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Figura 18

La ubicacion del restaurante Huancahuasi es un factor para acudir al lugar.
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

En la figura 18 sefala que del total de encuestados (346) en mayor
porcentaje el 34,97% manifestdé estar de acuerdo y el 33,82% estuvo
totalmente de acuerdo en que la ubicacion del restaurante turistico
Huancahuasi es un factor para visitarlo, en menor porcentaje es representado
por solamente el 3,47% el cual sefiala que estuvo en desacuerdo.
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Figura 19

Percibe buena calidad en los productos y servicios del restaurante turistico
Huancahuasi.
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

En la figura 19 indica que del total de encuestados (346) en mayor porcentaje
el 43,06% manifesté estar de acuerdo en que percibe buena calidad en los
productos y servicios del restaurante turistico Huancahuasi, el mas bajo

porcentaje es representado por el 2,02% el cual sefiala que estuvo totalmente
en desacuerdo.
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Figura 20

Conoce detalladamente el servicio que ofrece el restaurante turistico
Huancahuasi.
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Fuente: Elaboracién propia, 2017.

En la figura 20 muestra que del total de encuestados (346) en mayor
porcentaje el 35,55% manifestd estar de acuerdo y 34,97 indicO estar
totalmente de acuerdo en que conoce detalladamente el servicio que ofrece el
restaurante turistico Huancahuasi, el mas bajo porcentaje es representado por

el 2,89% el cual sefala que estuvo totalmente en desacuerdo.
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Figura 21

Sus creencias son un factor cultural importante para consumir en el
restaurante turistico Huancahuasi.
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En la figura 21 muestra que del total de encuestados (346) en mayor
porcentaje el 40,17% manifestd estar de acuerdo en que sus creencias son un
factor cultural importante para consumir en el restaurante turistico
Huancahuasi, en menor porcentaje es representado por el 32,95% el cual
sefala que estuvo totalmente de desacuerdo.
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Figura 22

El restaurante turistico Huancahuasi le permite compartir valores con los
demas.
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En la figura 22 indica que de las 346 encuestas realizadas en mayor
porcentaje el 39,31% manifestd estar de acuerdo en que el restaurante turistico
Huancahuasi le permite compartir valores con los demas, en menor porcentaje

es representado por el 35,55% el cual sefiala que estuvo totalmente de
desacuerdo.
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Figura 23

Se siente a gusto consumiendo los productos del restaurante turistico
Huancahuasi.
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En la figura 23 muestra que de las 346 encuestas realizadas en mayor
porcentaje el 37,57% manifestd estar totalmente de acuerdo y 36,71 idic6 estar
de acuerdo que se siente a gusto consumiendo los productos del restaurante
turistico, en menor porcentaje es representado por el 36,71% el cual sefala
que estuvo de desacuerdo.
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Figura 24

Sus gustos y preferencias es un factor de compra.
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

En la figura 24 se muestra que de las 346 encuestas realizadas en mayor
porcentaje el 51,73% manifestd estar de acuerdo que sus gustos y preferencias
son un factor de compra en el restaurante turistico Huancahuasi, en menor
porcentaje es representado por el 36,71% el cual sefiala que estuvo de desacuerdo
y con 2,89% siendo el porcentaje mas bajo del total de encuestas.
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La presente investigacion tuvo como objetivo general, analizar los factores
mas preponderantes en el comportamiento de compra del consumidor del
restaurante turistico Huancahuasi del distrito de Pachacamac, afio 2017.
Durante la investigacion se dieron algunas limitaciones, la mas complicada fue
para aplicar las encuestas, ya que no todos los consumidores estaban
dispuestos a ser encuestados, su indisposicion fue porque contaban con muy
poco tiempo, también porque previo y posterior a su almuerzo tenian
conversaciones sumamente importantes. Ademas, el investigador no conté con
tiempo suficiente para poder aplicar las 346 encuestas, dado que €l labora en
el restaurante donde se realiza la investigacion y eso ocasionaba a que cuente
con tiempos muy cortos. Sin embargo, para dar solucion a los limites antes
mencionados se tuvo que recurrir por su ayuda a los meseros tanto a los que
trabajan a tiempo completo y eventual, ellos contribuyeron a que se termine
con la aplicacién de todas las encuestas.

A continuacion, se comparan los resultados obtenidos de la presente
investigacioén con los resultados de los antecedentes previos, con el propésito

de discutir las similitudes y diferencias.

De los resultados obtenidos se identificO como referentes a los factores
culturales, asi se observa en los resultados de la encuesta realizada en el
restaurante turistico Huancahuasi, donde el 36% en promedio de los 4 items
de los encuestados manifestaron estar de acuerdo y totalmente de acuerdo en
gue la cultura y clase social predominan a la hora de realizar las compras, este
resultado es similar con la investigacion de Manzano (2012) que tuvo con el
objetivo determinar el comportamiento de compra del consumidor mexicano
ante los productos de comercio justo con base en el modelo de etapas de
concienciacién en el comportamiento de adopcién de productos de comercio
justo, los resultados indicaron que al momento de adquirir un producto los
consumidores muestran poco compromiso, baja valoracion del comercio justo
siendo el principal causante la familia de donde provienen, la cultura de cada
individuo, sus ideologias y el bajo nivel econémico, si bien los resultados de la
investigacion citada no estan relacionadas especificamente a la cultura, el autor

menciona que influye en gran porcentaje la familia basada en su cultura y ello
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fue determinante al realizar sus compras, se puede percibir que la cultura si
interviene en el comportamiento de compra, asi como sucedié en México en el

estudio sobre el comercio justo.

En cuanto a los factores sociales donde intervienen los amigos, grupos de
amistades en general, la familia y el estatus en promedio el 55% del total
consumidores manifestdé que dichos factores afectan su comportamiento de
compra a un nivel alto, al 43% a un nivel medio y afecta con un porcentaje bajo
solo al 2%. Se identific6 que para los consumidores los factores sociales
intervienen o influyen en gran porcentaje y a la misma vez tiene mucha
importancia a la hora de realizar su compra. Los resultados de la investigacion
se asemejan a los de la investigacion de Carvache y Rea (2016), cuyo objetivo
era analizar el comportamiento de consumo de restaurantes de gastronomia
tipica del segmento B-A de Zamboronddn, los investigadores tuvieron como
principales resultados que 39% visita los restaurantes en grupo de amigos, en
familia un 50%, ademas la calidad en la comida e infraestructura de los
restaurantes motiva y facilita para que se visite frecuentemente a los
establecimientos. La investigacion que también tiene similitud es la de Quispe y
Hinojosa (2016) tenia como objetivo describir el comportamiento de compra de
los consumidores del centro comercial Real Plaza-Cusco, los resultados
indicaron que el factor méas influyente es el Social con un 43% siendo el

porcentaje mas alto.

En cuanto al factores personales donde predomina la edad, ocupacion
laboral, el ingreso salarial y la situacion econémica, se observa que, de la
encuesta realizada a 346 consumidores en el restaurante turistico Huancahuasi
del distrito de Pachacamac, del total de encuestados en promedio 86% de
comensales manifestd que los factores afectan sus compras con un nivel
medio, con 10% afecta a nivel bajo, y solamente 5% tiene un nivel alto, se
percibe que los factores personales no tienen mucha implicancia en sus
compras, relacionado a los resultados antes mencionados, la investigacion de
Castro (2016) la cual tenia como objetivo determinar cuales son los factores
que tienen mayor influencia en el comportamiento de compra de los

consumidores del restaurante “El Cristal”, la influencia de cada factor se dio de
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la siguiente manera: Marketing (3.76), Psicologico (3.68), Cultural (3.66)
Personal (3.36) y el Social (3.19), como se observa los factores Personales
contd con los porcentajes mas bajos. Haciendo un analisis, se entiende que
dado que los consumidores adquirieron alimentos y bebidas ocasiond que los
factores personales no tengan mucha implicancia en su compra, porque si los
servicios adquiridos hubiesen sido distintos (compra de vestimenta, vehiculos,
casas) probablemente tendria resultados distintos, ya que, si influiria su edad,

ocupacion, estilo de vida, y situacion econémica.

Por otro lado, los factores psicologicos son los que tienen los porcentajes
mas altos, los factores que predominan son la motivacion, la percepcién. El
aprendizaje y las creencias ya actitudes los factores del comportamiento de
compra, en promedio 69% indicd que el factor tiene una preponderancia alta,
mientras que el 31% manifesté que la dimensién afecta con un nivel medio, de
los promedios antes indicados solamente e item 24 tuvo una ponderacion baja
con respecto a los demas. Meléndez (2016) que tuvo como objetivo determinar
cudles son los principales factores que determinan la decision de compra del
consumidor en la pasteleria “Shalom” E.I.LR.L. en la ciudad de Truijillo, afo
2016. La investigacion en cuanto al factor Psicoldgico tuvo una ponderaciéon 3.9
obteniendo asi la puntuaciéon mas alta, ya que el social tuvo un nivel de 3.4, el
personal 3.3 y cultural 3.5, los resultados indican que al momento de adquirir

un bien o servicio el factor psicolégico cumple un papel muy importante.
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Después de haber realizado la investigacion, se encontr6 a los factores
psicolégicos con el mas alto porcentaje indicando asi, que son los mas
predominantes en el comportamiento de compra del consumidor del
restaurante turistico, los factores personales que tiene bajo predomino, a

continuacion se describe y analizara las conclusiones de cada dimension.

Se concluye, que en el comportamiento de compra del consumidor del
restaurante turistico Huancahuasi, los factores predominan con un nivel alto
en los consumidores, ya que manifestaron que su cultura y a la clase social que

pertenecen inciden para que realicen sus compras.

Se concluye, que en el comportamiento de compra del consumidor del
restaurante turistico Huancahuasi, los factores sociales se dieron con un nivel
alto de predominancia en los consumidores al momento de realizar sus
compras, dado que visitan el restaurante en grupo de amigos y familia,

considerando siempre sus roles y estatus que cumplen individualmente.

Se concluye, que en el comportamiento de compra del consumidor del
restaurante turistico Huancahuasi los factores personales predominan con un
nivel medio, ya que los comensales consideraron de mucha importancia a los
factores antes mencionados, porque su edad y etapa en el ciclo de vida, su
ocupacioén, su situacién econdmica y estilo de vida afectaron poco al momento

de realizar sus compras.

Se concluye, que en el comportamiento de compra del consumidor del
restaurante turistico Huancahuasi, los factores psicolégicos se dieron con un
nivel alto de predominancia, asi lo manifestaron los encuestados, ya que, por el
hecho de tener la necesidad de almorzar, ademas por la buena ubicacion y
comodidad de restaurante, incidid6 a que visiten el establecimiento, también
porque percibieron y valoraron buena calidad en los productos y servicios

prestados.
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A partir de los resultados encontrados en la investigacion, basado en un
estudio cuantitativo, en donde se pretendi6 analizar los factores mas
predominantes del comportamiento de compra de los consumidores del
restaurante turistico Huancahuasi, se recomienda que las futuras
investigaciones se dean a través de estudios cualitativos, para que asi se
pueda hacer uso de técnicas cualitativas, ya sean /focus groups/, entrevistas en
profundidad, con el propdsito de profundizar y buscar mas de cerca la realidad,
dado que estas técnicas contribuyen a conocer mas de cerca el objeto de
estudio. También se recomienda que las futuras investigaciones sean
comparativas dado que es necesario e importante que los factores culturales,

sociales, personales y psicolégicos sean comparados para un mejor analisis.

Dado que los consumidores consideran de mucha importancia a los
factores culturales, se recomienda que la empresa Huancahuasi S.A.C tome
como una ventaja y continle potenciando su concepto y tematica andina, ya
que las tradiciones y costumbres tienen bastante valoraciébn por los
consumidores. La empresa deberia de continuar en la inclusién de platillos que
contengan insumos andinos, decorar el establecimiento con artesanias de la
sierra y realizar concursos de danzas folcléricas, todo ello permitiria que se

siga obteniendo y fidelizando clientes.

Debido a que en los clientes del restaurante turistico Huancahuasi
predominan con un nivel alto los factores sociales, se recomienda que se debe
disefar estrategias de venta en las ofertas y promociones que ofrecen
concentrandose en sus actitudes sociales (preferencias) de los grupos de
amigos y familias para mejorar sus ingresos y seguir siendo competitiva en el
mercado.

Para los consumidores, los factores personales predominan con un nivel
medio en su compra, por ello se recomienda a la empresa que no deje de lado
a dichos factores, sino de prioridad y conozca mejor a sus clientes, ya que
mientras mejor conozca a sus comensales tiene muchas mas posibilidades de
seguir siendo exitosa, para ello deberia de hacer un estudio y conocer el perfil

de su consumidor.
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Debido a la importancia que cumplen los factores psicolégicos en los
consumidores, se recomienda a la empresa que implemente un plan de
marketing, para seguir posicionandoles en el mercado, el plan tendria alta
probabilidad de efectividad dado que los consumidores manifestaron estar de
acuerdo en que las motivaciones, la percepcion, el aprendizaje y las creencias

y actitudes implican mucho a la hora de realizar sus compras.
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Anexo A. Instrumento de investigacion

Universidad César Vallejo

Escuela Profesional de Administracion en Turismo y Hoteleria

“Comportamiento de compra del consumidor del restaurante turistico Huancahuasi
del distrito de Pachacamac, aino 2017

Buenos dias / tardes, estamos realizando una encuesta para recopilar datos
acerca de el comportamiento de compra del consumidor del Restaurante
Turistico Huancahuasi del distrito de Pachacamac, afio 2017. Le agradezco de
antemano cada minuto de su tiempo para responder con las siguientes
preguntas del cuestionario:

Instrucciones: Marcar con un aspa (X) la alternativa que usted crea

conveniente.

Se le recomienda responder con la mayor sinceridad posible.
Totalmente de acuerdo (5) De acuerdo (4) Nide acuerdo / ni en desacuerdo
3)

En desacuerdo (2) Totalmente en desacuerdo (1)

Datos Generales:
Edad:

Género: Masculino () Femenino ()
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Variable. Comportamiento de compra del consumidor.

Escala
Ordinal
Dimensiones Indicadores
543 21
Cultura
1 Sus creencias culturales influyen en su decision de
compra en el restaurante turistico Huancahuasi.
2 Los diferentes platos y/o productos que se ofrecen en

Factores
Culturales

Factores
Sociales

Factores
Personales

el restaurante son parte de sus costumbres.
Clase social

3 La sociedad que le rodea es un factor para que
consuma en el restaurante turistico Huancahuasi.
4 La clase social que tiene le facilita el acceso a

consumir en el restaurante turistico Huancahuasi.
Grupos

5 Sus amigos influyen en su compra en el restaurante
turistico Huancahuasi.

6 El grupo de amistad que tiene es un factor para
consumir en el restaurante turistico Huancahuasi.

Familia

7 Realiza sus compras a partir de la recomendaciéon de
su familia.

8 Consume en el restaurante junto a sus familiares.

Roles y Estatus

9 El consumir en el restaurante le da un cierto estatus.
10 Su estatus se veria afectado si renunciara a visitar el
restaurante.

Edad y etapa en el ciclo de vida

11 Su edad determina a que consuma en el restaurante.
Ocupacion
12 Su ocupacion laboral es un factor para consumir en el

restaurante turistico Huancahuasi.
Situacién Econémica

13 Su ingreso salarial influye a que consuma en el
restaurante.

14 La situacion econdmica que tiene, le permite acceder
a los servicios del restaurante turistico Huancahuasi.

Estilo de Vida

15 Al decidir donde almorzar, elige voluntariamente
consumir en el restaurante turistico Huancahuasi.

16 El precio de los productos y servicios son accesibles.

Motivacién

17 El ambiente del restaurante es un factor para que
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usted consuma con comodidad.

Factores 18 La ubicacion del restaurante Huancahuasi es un factor
Psicologicos para acudir al lugar.
Percepcion
19 Percibe buena calidad en los productos y servicios del
restaurante turistico Huancahuasi.
Aprendizaje
20 Conoce detalladamente el servicio que ofrece el

restaurante turistico Huancahuasi.

Creencias y actitudes

21 Sus creencias son un factor cultural importante para
consumir en el restaurante turistico Huancahuasi.

22 El restaurante turistico Huancahuasi le permite
compartir valores con los demas.

23 Se siente a gusto consumiendo los productos del
restaurante turistico Huancahuasi.

24 Sus gustos y preferencias es un factor de compra.

NOTA: Adaptado del Manual del proyecto de investigacion, por la Universidad
César Vallejo, afio 2017, Lima — Peru. Editorial Universidad César
Vallejo.
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Anexo B. Matriz de consistencia.

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Identificacion del
Problema

General

;Cual es la
predominancia de
los factores del
comportamiento de
compra del
consumidor del
restaurante turistico
Huancahuasi del
distrito de
Pachacamac, afio

20177

Problemas
especificos

¢Cual es la
predominancia  de
los factores

culturales en el
comportamiento de

compra consumidor
del restaurante
turistico
Huancahuasi del
distrito de
Pachacamac, afio
2017?

¢Cual es la

predominancia  de
los factores sociales

Objetivos

General

Analizar los factores
mas predominantes

en el
comportamiento  de
compra del
consumidor del
restaurante turistico
Huancahuasi del
distrito de
Pachacamac, afio
2017.

Objetivos
especificos

Analizar cuan
predominantes son
los factores

culturales en el
comportamiento  de

compra del
consumidor del
restaurante turistico
Huancahuasi del
distrito de
Pachacamac, afio
2017.

Analizar cuan

predominantes son
los factores sociales

Variable

COMPORTAMIE

NTO DE
COMPRA DEL
CONSUMIDOR

Dimensiones

Factores
Culturales

Escalade
Medicién

Indicadores items

Ordinal

Cultura

Totalmente de
acuerdo (5)

Clase Social 2
De acuerdo (4)

Ni de acuerdo /
nien
desacuerdo (3)

En desacuerdo

)

Totalmente en
desacuerdo (1)

Medicion de la

Grupos 2 variable:

2 Escala de Likert:

Disefio Metodolégico

1. Técnicas de
Obtencién de Datos
-La encuesta

2. Instrumento para
obtener datos

Cuestionario=Escala

Likert

3. Procesamiento de
datos

-Programa estadistico

SPSS Version 22
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en el
comportamiento de
compra del
consumidor del
restaurante turistico
Huancahuasi del

distrito de
Pachacamac, afio
20177

¢Cual es la
predominancia  de
los factores

personales en el
comportamiento de

compra del
consumidor del
restaurante turistico
Huancahuasi del
distrito de

Pachacamac, afio
20177

¢ Cual es la
predominancia los
factores psicolégicos

en el
comportamiento de
compra del
consumidor del
restaurante turistico
Huancahuasi del
distrito de

Pachacamac, afio
2017?

en el
comportamiento  de
compra consumidor

del restaurante
turistico
Huancahuasi del

distrito de
Pachacamac, afio
2017.

Analizar cuan

predominantes son
los factores

personales en el
comportamiento  de

compra del
consumidor del
restaurante turistico
Huancahuasi del
distrito de

Pachacamac, afio
2017.

Analizar cuan
predominantes son
los factores

psicolégicos en el
comportamiento  de

compra del
consumidor del
restaurante turistico
Huancahuasi del
distrito de

Pachacamac, afio
2017.

Factores
Sociales

Factores
Personales

Factores
Psicolégicos

Familia
Roles y
estatus
Edad y
etapa en el
ciclo de vida
Ocupacion
Situaciéon
Econémica
Estilo de
Vida
Motivacién
Percepcion

Aprendizaje

Creencias y
actitudes

Bajo
Medio
Alto

NOTA: Adaptado del Manual del proyecto de investigacion, por la Universidad César Vallejo, afio 2017, Lima — Peru. Editorial
Universidad César Vallejo.
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Anexo C. Fichas de validacion de expertos

m] UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES: ) 2 -
1.1. Apellidos y nombres del informante: /A 2nuwo | Z\,( - ’ZM? IH’"'V

1.2. Especialidad del Validador: 7 LS Mo
1.3. Cargo e Institucion donde labora; _Cewvrd - ol Tnu. ol ULV
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:
1.5. Autor del instrumento: José Elver Tongo Tarrillo
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
PENCADORES CRITERIOS 020% | 21-40% | 4160% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado ’}f /4
OBJETIVIDAD Essgt::a expresado de manera coherente y ’}C‘y s
Responde a las necesidades intenas y o/
PERTINENCIA externas de la investigacion r’}s °
Esta adecuado para valorar aspectos y ol
ACTUALIDAD estrategias de las variables 73 /
GROANGAGION. | Commrends Tox mpecios o caled ¥ %
SUFICIENCIA T_lene qoherencia entre indicadores y las i}‘/' /
dimensiones.
Estima las estrategias que responda al °
INTENCIONALIDAD | ' o6sito de la investigacion s %o
Considera que los items utilizados en este J
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios 7\) fo
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a ') 3‘5/“
quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA pretende medir. 9 5 /
PROMEDIO DE VALORACION :}S “/V

1ll. OPINION DE APLICACION:
¢Quée aspectos {endria que mod\f\car \ncremen r O suprimir en los instrumentos de investigacion?
Ovref v ol olr e oplicaan

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

San Juan de Lurigancho, 24 de_© ¢ del 2017.

Firma de experto informante
yz3631ce9

Teléfono: __ 14 ¥ 27 2¢ 40




V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

item 1 o
ftem 2 ’ i
ftem 3 2
Item 4 P
item 5 =
item 6 s
ftem 7 o
item 8 -
item 9
ftem 10
item 11
item 12
ftem 13
ftem 14 =
ftem 15
ltem 16 7~
item 17 )
item 18 p
item 19 S
ftem 20
ftem 21 g
item 22 o
item 23 P
item 24 o
item 25 o
item 26
ftem 27
item 28 L
item 29 P

A

N
Firma de experto informante

DNI: 23(3-')(9061

Teléfono: 44 32326 Yo




~‘I] UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

0. s
1.1. Apellidos y nombres del informante: \m;c: Gul'\)eg. Marig

1.2. Especialidad del Validador: __{ U S ( ,
1.3. Cargo e Institucion donde Iabora:GZM?z;u’\I L\'au A €.P Adm e, M H0+.
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

1.5. Autor del instrumento: José Elver Tongo Tarrillo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
WDICADORES CRITERIOS 020% | 2140% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado |G 7
Esta expresado de manera coherente y .
OBJETIVIDAD l6gica RO~
Responde a las necesidades internas y
PERTINENCIA externas de la investigacion wC /£
Esta adecuado para valorar aspectos y
ACTUALIDAD estrategias de las variables ?°C /
Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION claridad. ‘Q.,
Tiene coherencia entre indicadores y las N
SUFICIENCIA b bkl SO»
Estima las estrategias que responda al .
INTENGIONALIDAD propésito de la investigacion %O"
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios X
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a r[‘ft‘/
quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que 0
METODOLOGIA retende medir. }O <
PROMEDIO DE VALORACION %O"-

1il. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

San Juan de Lurigancho,z' de

o del 2017.

_DNi:

Firma de experto informgnte

G509 (34

Teléfono: T ¢ B4 60 A<




V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

ftem 1
ftem 2
ftem 3
item 4
ftem 5
item 6
ftem 7
ftem 8
item 9
ftem 10
ftem 11
ftem 12
ftem 13
item 14
item 15
Item 16
item 17
item 18
item 19
ftem 20
ftem 21
item 22
item 23
Item 24
Item 25
ltem 26 /
item 27 v
item 28 /
Item 29

WA

-_res

N

<

9

N

§

g

q

NSNS

Oy

¢

N

%5

4 ﬂ
s .7’ 7 N
Firma de expertofiformante

DNl 42%5C 3| ¥
Teléfono: T 4R 0742
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‘i; UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1. Apeliidos y nombres del informante: /YA €2
1.2. Especialidad del Validador:
1.3. Cargo e Institucién donde labora:

(Ao, Foj~3Ao

Sociols o

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

1.5. Autor del instrumento:

Renp _[witl €4 yu)- 1!

IIl. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0% | 240% | 4160% | 6140% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado O .5
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD logica ? 5
Responde a las necesidades intemas y
RERTRNENGIA externas de la investigacion 9s
Esta adecuado para valorar aspectos y
AGTUECIDAD estrategias de las variables 95
Comprende los aspectos en calidad y
ORGANIZACION dlaridad. <
Tiene coherencia entre indicadores y las
SURICIENGIA dimensiones. gs
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD propbsito de a investigacién (75
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se estd investigando. %
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a
uienes se dirige el instrumento 95
Considera que los items miden lo que
METODOLOGIA e iy, ?S
PROMEDIO DE VALORACION 95

IIl. OPINION DE APLICACION:

;Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

San Juan de Lurigancho, 28 de _#0u -

954

del 2017.

................. Ll

Firma de experto informantg

DNI:

0®

Teléfono:

il

99



V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:
Variable 1: COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

INSTRUMENTO

SUFICIENTE

MEDIANAMENTE
SUFICIENTE

INSUFICIENTE

ftem 1

ftem 2

item 3

item 4

item 5

item 6

item 7

ftem 8

item 9

ftem 10

ftem 11

ftem 12

Item 13

ftem 14

item 15

item 16

item 17

item 18

ftem 19

item 20

ftem 21

ftem 22

ftem 23

ftem 24

ftem 25

ftem 26

item 27

jtem 28

ftem 29

Firma de experto informante

DNI:
Teléfono:

0832

Y583

100



‘]i UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:
'

1.1. Apellidos y nombres del informante: _2U (68 poedl WALTER ex/ U QuL

1.2. Especialidad del Validador:

MAGITER EAR JOHIMILTRACON DE L ECVALLN

1.3. Cargo e Institucion donde labora: _ Do &EX7E pT LAUESTIGACON _yeNs
|.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:

1.5. Autor del instrumento: José Elver Tongo Tarrillo

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% | 41-60% 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado ;-{ X 0/‘
Esta expresado de manera coherente y
OBJETIVIDAD logica 5 K o/°
Responde a las necesidades intemas y
ERTINENCIA externas de la investigacion ‘«1{ o/o
Esta adecuado para valorar aspectos y
AGTUALIRR estrategias de las variables #X a/o
Comprende los aspectos en calidad y P
ORGANIZACION clandad. 78 Y
Tiene coherencia entre indicadores y las
SUFICIENCIA dimensiones. '_7{ %
Estima las estrategias que responda al
INTENCIONALIDAD propésito de la investigacion 7? %
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios :, g o/
del campo que se esta investigando. (4
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a \_?r g "/
: sy i 6
quienes se dirige el instrumento
Considera que los items miden lo que [)
METODOLOGIA pretende medir. \7‘( /D
[
PROMEDIO DE VALORACION “')‘57 VA

lll. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los in

lx

Lley len Avra o prascea

strumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

San Juan de Lurigancho, 2t de _d Vw10

9 %

del 2017.

Firma
DNI:
Teléfono:

experto informante
o€024€ (72

9529023/
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V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

ftem 1 A
ftem 2 7
ftem 3
ftem 4
ltem 5
item 6
ftem 7 P
ftem 8

item 9

ftem 10
ftem 11
item 12 o2
ftem 13
ftem 14
item 15 7
item 16
item 17
Item 18
ftem 19
item 20
ftem 21
ftem 22
item 23
ftem 24
ftem 25
ftem 26
item 27
item 28
ftem 29

NN

.

Firma’de experto informante
DNY/ 0cg§0240/2
Teléfono: __5924c33 1L/




.]? UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante:
1.2. Especialidad del Validador:

H1ea . ‘“{(lmk‘\ ALL)(&',"(&?-’ 'L.';px’[.’ bnbe

[\A\\\Twl&"\z\(uﬂ.’) =3 S{-\idu& T_wviSheof

e £] Y
1.3. Cargo e Institucién donde labora: Docenle Tiempo  textial.en UCV-
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion:
1.5. Autor del instrumento: José Elver Tongo Tarrillo
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INOICADORES CRIVERIOS 020% | 2140% | 4160% | 6180% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 7)3,/
Esta expresado de manera coherente y ST
OBJETIVIDAD lopica q0 /
Responde a las necesidades internas y i
PERTMENCIA externas de la investigacion P /
Esta adecuado para valorar aspectos y -
ACTUALIDAD estrategias de las variables “0 /
Comprende los aspectos en calidad y G
ORGANIZACION | 170 & i9) /
SUFICIENCIA "I;!ene qoherencia entre indicadores y las ‘b /
imensiones.
Estima las estrategias que responda al S
INTENCIONALIDAD | o7 6sito de la investigacion A
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios G u)/
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 9N /
quienes se dirige el instrumento vy
Considera que los items miden lo que s
METODOLOGIA pretende medir. < /
PROMEDIO DE VALORACION Y/

Ill. OPINION DE APLICACION:

¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacién?

S

N\ \\\. ¢

/ 7
Firma de experto informante

DNI: A5 Ye 33
Teléfono: @328/%/3%

103
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V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

MEDIANAMENTE
INSTRUMENTO SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE

Item 1
item 2
Item 3
Item 4
item 5
item 6
ftem 7
ftem 8
ftem 9
ftem 10
ftem 11
ftem 12
item 13
ftem 14
item 15
item 16
item 17
ftem 18
ftem 19
ltem 20
ftem 21
ftem 22
item 23
item 24
item 25
item 26
item 27
item 28 /
ftem 29 /

AN

AN

Firma de rto informante
DNI: 4{ 655657
Telétono: ___ 7328 1§13 ¥




Anexo D. Ficha de poblacién.

Del 01/01/2017 -~
Primera Venta : dom, ene 1 '17 @ 12:06:46 p.m.
Ultima Venta : mar, ene 31 '17 @ 06:04:33 p.m.

Personas en local: 2975

Del 01/02/2017 -~
Primera Venta : mié, feb 1 '17 ® 01:21:10 p.m,
Ultima Venta : mar, feb 28 '17 ® 05:49:53 p.m.

Personas en local: 2640

Del 01/03/2017 -~

Primera Venta : mié, mar 1°17 @ 01:50:33 p.m.
Ultima Venta : vie, mar 31 17 @ 06:10:22 p.m.

Personas en local: 2321

Del 01/04/2017 ~

Primera Venta : sab, abr 117 @ 09:55:56 a.m.
| Uttima Venta : dom, abr 30 '17 @ 07:51:47 p.m.

| Personas en local: 4224

Del 01/05/2017 ~

Primera Venta : lun, may 1 '17 @ 10:05:30 a.m.
| Ultima Venta : mié, may 31 17 @ 05:45:46 p.m.

Personas en local: 4401

|
| Primera Venta : jue, jun 1'17 @ 12:30:05 p.m.
“ Ultima Venta : vie, jun 30 '17 & 06:32:12 p.m.

Personas en local: 4009

12:01:01 a.m. © Al 31/01/2017 - 11:59:59 p.m. |

Nombre del empleado

Not redito dado
12:01:01 a.m. Al /02/2017 ~ 11:59:59 p.m.
Nombre del empleado
Anulados
Nota e credito dado
12:01:01 a.m, : Al 31/03/2017 ~ 11:59:59 p.m. ©
Nombre del empleado
Anulados
12:01:01 a.m. © Al /04/2017 - 11:59:59 p.m. ©
Nombre del empleado
Anulados:
12:01:01 a.m. © Al /05/2017 * 11:59:59 p.m. ©
Nombre del empleado
Anulados
Notas de credito dado
Nombre del empleado

[ PRYSOOugN: DR PR Y P

v

Anulados:  4056.60

NOTA: Restaurante turistico Huancahuasi.
Elaboracion: Investigador 2017.
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Anexo E: Evaluacion de la similitud del instrumento con Turnitin

l FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA ACADEMICA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
EN TURISMO Y HOTELERIA.

“Comportamiento de compra del consumidor del restaurante turistico
i del distrito de P aiio 2017”

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE:

Licenciado en Administracion en Turismo y Hoteleria.

AUTOR:

Tongo Tarillo, José Elver

ASESOR:
Mg Sc. Calle Ruiz, Samanta Hilda
LINEA DE INVESTIGACION:

Gestion de empresas turisticas y de centros de esparcimiento.

LIMA - PERU
2017

BIEBISEKE : -I0EE

< Desglose de coincidencias

2 www.repositoriodigital.... 1 %

B

Fuente de intemet

www.repositoriodigital.... 1%
Fuente de ntemet: 2 URL

* bitstream/handle/1234567. 1%
* bitstream/handle/1234567.. <%
tesis.ipn.mx <1:%:

Fuente de Intemet

webs.uvigo.es <1%

Fuente de intemet

acreditacion.unilfanos.... <%

Fuente de intemet

emprendimientoliimerc... < ‘] %
Fuente de intermet

Entregado a Pontificia .. <1%

Trabsjos del esmudiante: 2 trabajos

es.slideshare.net <1%
Fuente de intemet: 2 URL

Entregado a EP NBS S... <1%
Trabsjo del estudiante
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