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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo general, reconocer la relacion del packaging y
la decisién de compra en consumidores de negocios fast-food en la Urbanizacién

Buenos Aires- Nuevo Chimbote 2021.

Respecto a la metodologia, la investigacion fue de tipo aplicada, con un enfoque
cuantitativo, de disefio no experimental. Las variables estudiadas fueron, el
packaging y la decision de compra, en el cual se usé la teoria de doble flujo y la

teoria de Philip Kotler, como sustento de la investigacion.

La técnica utilizada fue la encuesta, la cual fue aplicada a 378 consumidores
frecuentes de los negocios fast food en la urbanizacién Buenos Aires de la ciudad
de Nuevo Chimbote, 2021.

Como conclusion, se demostrd relacion entre ambas variables, packaging y
decision de compra, con una correlacion positiva modera de 0.408, a su vez, se
identificé alta relacion entre la variable packaging y el reconocimiento de la
necesidad en el consumidor, con una correlacion positiva de 0.341.

Palabras clave: packaging, decision de compra, marketing, fast food, empaque.
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Abstract

The general objective of the research was to recognize the relationship between
packaging and the purchase decision in fast-food business consumers in the

Buenos Aires-Nuevo Chimbote 2021 Urbanization.

Regarding the methodology, the research was of an applied type, with a quantitative
approach, of non-experimental design. The variables studied were packaging and
the purchase decision, in which the double flow theory and Philip Kotler's theory

were used as support for the research.

The technique used was the survey, which was applied to 378 frequent consumers
of fast food businesses in the Buenos Aires urbanization of the city of Nuevo
Chimbote, 2021.

As a conclusion, a relationship between both variables, packaging and purchase
decision, was demonstrated, with a moderate positive correlation of 0.408, in turn,
a high relationship was identified between the packaging variable and the
recognition of the consumer's need, with a positive correlation of 0.341.

Keywords: packaging, purchase decision, marketing, fast food, packaging.
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I.  INTRODUCCION

Las estrategias de marketing y publicidad son parte de la vida comercial; todos
los negocios de diferentes rubros invierten en todo tipo de elementos tales como,
local, ambientacion, publicidad, logistica, entre otras. Todo con un mismo fin,
obtener clientes, posicionar la marca y generar ganancias que beneficien a la
empresa. Todo es evolutivo, las empresas y marcas deben tener dicha
caracteristica, principalmente en el servicio o productos que ofrecen a sus
clientes, respecto a los negocios fast-food de la ciudad de Chimbote, se observo
gue no se adaptaron a los nuevos estandares comerciales. Fue notoria la
deficiencia de algunas estrategias empleadas por dichos negocios,
especificamente en lo que respecta al empaque de sus productos, conocido
como “packaging”. No cuentan con un empaque sostenible, adecuado y que
sobre todo muestre la identidad de su marca, lo cual no genera un vinculo o
fidelizacion con sus clientes porque no existe un determinante para la

recordacion y posicionamiento del producto en la mente del consumidor.

En el ambito internacional, la estrategia del packaging se ha desarrollado de
manera constante, donde el ser humano fue evolucionando, de igual forma sus
necesidades, dando asi lugar a nuevas estrategias para ofrecer al consumidor
una experiencia unica y de calidad, creando empaques innovadores, y a su vez
creando una mejor experiencia de compra para el cliente. En el sector comida,
el mayor problema es la contaminacion por plasticos causados por las grandes
empresas de comida rapida como Kentucky Fried Chicken, Burger King, Mc
Donald’s, Pizza Hut, Taco Bell, entre otros; estas cadenas de comida rapida
emplean empaques geneéricos con componentes dafiinos como el flior, que

afectan la salud humana.

En el Perd, la nueva tendencia del empaque estético se fue reinventando de
forma constante, anteriormente cada producto adquirido, era entregado en
envases de plastico, lo cual era y sigue siendo dafiino para la salud; gracias a
las nuevas estrategias, actualmente toda empresa 0 marca se preocupa por

otorgar una mejor experiencia de compra a través de su empaque.



Seguidamente se realiz6 la formulacidén del problema general el cual fue ¢ cual
es la relacion del packaging y la decision de compra en consumidores de
negocios fast-food en la Urbanizacién Buenos Aires- Nuevo Chimbote 20217, y
de acuerdo con los problemas especificos se desarrollé lo siguiente: ¢ cual es la
relacion de la necesidad de compra y los consumidores de negocios fast-food en
la Urbanizacién Buenos Aires- Nuevo Chimbote 20217, ¢ cual es la relacion de la
busqueda de informacién y los consumidores de negocios fast-food en la
Urbanizacion Buenos Aires- Nuevo Chimbote 20217, y por dltimo, ¢cudél es
relacion de la evaluacion de alternativas de compra y los consumidores de

negocios fast-food en la Urbanizacion Buenos Aires- Nuevo Chimbote 20217

La justificacion tedrica de la investigacion se validé por la aplicacion de conceptos
y teorias sobre las variables, que abarco todos sus componentes y principales
expertos en el tema, como por ejemplo Kotler y Armstrong (2008), quienes
explican las etapas del proceso de compra, a su vez se usé como base tedrica
la teoria del doble flujo. Asi mismo, la justificacion practica, se evidencio que las
estrategias de marketing son necesarias, como el desarrollo e innovacion de las
técnicas de presentacion (packaging) de sus productos, como también la
implementacion de elementos adecuados que pueden generar un
posicionamiento de marca, recordacion y fidelizacion. Finalmente, la justificacion
metodoldgica recae en que, para lograr los objetivos propuestos se empleé la
técnica de investigacion, el cuestionario, lo que permitié conocer el nivel de
relacion que existe entre la elaboracién del empaque y la decision de compra de
los consumidores, validando los resultados obtenidos metodoldogicamente y

permitiendo que sean usados para futuras investigaciones.

Con relacion al objetivo general se plante6 reconocer la relacion del packaging y
la decisién de compra en consumidores de negocios fast-food en la Urbanizacion
Buenos Aires- Nuevo Chimbote 2021, conforme a los objetivos especificos:
Determinar la relacion del packaging y la necesidad de compra en consumidores
de negocios fast-food en la Urbanizacion Buenos Aires- Nuevo Chimbote 2021;
analizar la relacion del packaging y la busqueda de informacion en consumidores
de negocios de los negocios fast-food en la Urbanizacién Buenos Aires- Nuevo

Chimbote 2021, y la relacién del packaging y la evaluacion de alternativas de



compra en consumidores de los negocios de negocios fast-food en la

Urbanizacion Buenos Aires- Nuevo Chimbote 2021.

La hipétesis general de estudio, es que existe una relacion significativa entre
packaging y la decisiébn de compra en los consumidores de los negocios fast-
food en la Urbanizacion Buenos Aires- Nuevo Chimbote 2021, asi mismo las
hipotesis especificas son: existe relacion significativa entre el packaging y la
necesidad de compra en los consumidores de los negocios fast-food en la
Urbanizacion Buenos Aires- Nuevo Chimbote 2021, existe relacion significativa
entre el packaging y la busqueda de informacién en los consumidores de los
negocios fast-food en la Urbanizacion Buenos Aires- Nuevo Chimbote 2021, y
existe relacion significativa entre el packaging y la evaluacion de alternativas de
compra en los consumidores de los negocios fast-food en la Urbanizacion

Buenos Aires- Nuevo Chimbote 2021.



II. MARCO TEORICO

Para una posterior discusion de resultados, se extrajeron tesis, teorias, proyectos
de investigacion a nivel nacional e internacional, tomando en cuenta que cumplan

con ambas variables de la investigacion.

Cuellar (2015), present6 una investigacion cuyo objetivo fue, definir la influencia
gue el packaging tiene en la conducta de compra del consumidor, con un tipo de
investigacion descriptiva, que tuvo como poblacion a los pobladores de la ciudad
de Quetzaltenango, con una muestra finita de consumidores. En la cual se aplico
un instrumento, conocido como boleta de opinién. La conclusién describe que, el
empaque ejerce una significante influencia al momento de adquirir un producto
especifico, los aspectos como material, color, forma, seguridad, disefios,
etiqueta, entre otros, tienen una repercusion fuerte porque son elementos
recordables. Ademas, los factores mas importantes por los que se guian los
consumidores son el tamafo, visibilidad y precio, por ultimo, un 79% de
encuestados afirmaron que alguna vez compraron un producto motivado

Gnicamente por el empaque.

Chichande y Dominguez (2011) sostuvieron en su trabajo de investigacion, el
cual tuvo como objetivo validar la influencia del disefio grafico en los diferentes
empaques de productos de consumo masivo, con un tipo de investigacion
descriptiva cualitativa, mediante la técnica de estudio de Focus Group. Los
autores concluyeron que, todos los consumidores, previo a elegir un producto,
optan por un disefio visualmente agradable, ademas, una persona o condicion
externa puede intervenir en la eleccion de compra de una persona, ya sea por
calidad, marca o tradicion. Los adolescentes tienen una predileccion por
ilustraciones precisas, colores, tipografias llamativas y textos especificos del

producto.

La tesis de Garcia, Miranda y Cruz (2019) tuvo por objetivo establecer los
elementos que intervienen en la medida de compra de los que consumen en food
trucks, fue una investigacion exploratoria con una muestra conformada por 385
personas de entre 15 y 40 afios de la ciudad de Tijuana, donde se aplicé como

instrumento la encuesta. Se concluy6 que, los consumidores averiguan el lugar



donde poder comer que sea accesible, céntrico, con un buen servicio y un
ambiente agradable; en cuanto a los alimentos el principal factor es el sabor,
luego la calidad y la presentacion, sin embargo, lo menos importante para los
consumidores es el precio. Otro elemento importante es la rapidez e higiene del

servicio.

Martinez (2018) en su proyecto, tuvo como objetivo general diagnosticar el
disefio packaging del producto vino en la ciudad Esmeraldas, a través de cédigos
visuales, fue una investigacion descriptiva cualitativa con un escenario de estudio
de seis licorerias en la ciudad Esmeraldas, de las cuales se aplicd un muestreo
no probabilistico para obtener como resultado 8 vinos a analizar, sobre los cuales
se aplico un cuestionario a los duefios de los negocios. Se obtuvo como resultado
gue los simbolos visuales son obligatorios para el disefio de cualquier empaque,
especialmente en un producto de consumo directo, son indispensables
elementos como la etiqueta, tipografias, color, material; ademas de tener un

cbdigo visual representativo de la marca a la que pertenece.

Barretos (2018) en su tesis, tuvo como objetivo general determinar la relacién
gue existe entre el disefio de packaging y la decision de compra con un tipo de
investigacién explicativa simple, con un enfoque cuantitativo que tuvo como
poblacion a todos los transeuntes de la av. Alfredo Mendiola entre 18 y 25 afios,
con una muestra de 267 en la que se aplicé un cuestionario. Se concluyé que, la
composicion de empaque, en color e informacion es importante para un buen
disefio, que a su vez ayuda en generar atencion y a ser visualizado de manera
adecuada por el consumidor. También se encontré una correlacién positiva débil
entre los niveles de embalaje y la decision de compra, ya que se concluye que
los empaques tienen la funcién de proteger y conservar el producto para la
seguridad y confianza del cliente, esta caracteristica debe ser innata del

packaging.

La tesis de Valencia (2018) tuvo como objetivo general determinar la influencia
del packaging en la toma de decision de compra del consumidor de Rosatel. El
tipo de investigacion fue descriptiva, no experimental, con una poblacion
conformada por 300 clientes, hombres y mujeres de 25 a 45 afios, en la cual se

aplicé un cuestionario. Se concluyé que, un empaque visual influye en la compra



de los consumidores, ya que, hoy en dia no solo se ve la calidad del producto,
precio o servicio, los consumidores son mas visuales y elementos atractivos
siendo una forma de estimular y captar lo que puede generar una lovemark. Es
sumamente importante que las empresas, previo al lanzamiento de un nuevo
producto o cuando deseen innovar su empaque, busquen a un profesional en
disefio que logre plasmar todo lo requerido por la marca, manteniendo su
identidad.

Alvarado (2020) tuvo como uno de sus objetivos especificos, analizar la decision
de compra de un consumidor de comida rapida en la ciudad de lquitos, presento
un tipo de investigacion basica de alcance descriptivo con enfoque cuantitativo,
con una poblacion situada en la ciudad de Iquitos-Perd y muestra por
conveniencia de 50 consumidores de comida rapida de la ciudad de Iquitos, la
investigacién se realiz6 a través de encuesta. Concluyd que, la decision de
compra del consumidor referente a la comida fast-food recae en el hambre y la
falta de tiempo para cocinar un producto en casa, este tipo de negocios ofrece al
cliente diversos factores que lo atraen a la compra, desde la calidad del producto,
buen sabor y atencion del cliente, a su vez, recalca que las comidas mas
consumidas con la pizza y el pollo a la brasa en establecimientos limpios,

higiénicos y comodos.

Villegas (2018) tuvo por objetivo identificar si el packaging de galletas influye en
la toma de decision de compra del consumidor, con un tipo de investigacion de
nivel descriptiva, con una poblacién constituida por adolescentes de ambos
sexos entre 12 y 15 afios del distrito de Chosica, a través de un cuestionario.
Concluyo que, los colores vivos y agradables, las ilustraciones (vectores, dibujos,
fotografias) y el material, de preferencia de plastico, son factores que influyen
significativamente, ya que, si estdn adecuadamente empleados pueden provocar
una reaccion de compra impulsiva al momento del proceso de compra, ademas,
otro aspecto importante es la recomendacion del producto a nivel familiar y
social, lo que genera que sea vital una buena aplicacion de estrategias de
publicidad.

Para la investigacién se emplearon definiciones y distintas teorias referidas al

tema, las cuales seran de importancia para la posterior discusion.



Respecto a la primera variable el packaging, es un sistema compuesto por
elementos, que en conjunto se encargan de presentar y transportar el producto

con seguridad a las manos del consumidor.

Montoya (2015) nos dice que es la combinacion de un grupo de estrategias
relacionadas a la venta de un producto a través de la visualizacién de un
empaque atrayente. Para Ciravegna (2018) se ha convertido en uno de los
elementos mas comunmente observado en nuestro entorno diario; en el trabajo,
en tiendas, en los hogares y otros espacios que forman nuestro dia a dia.
Actualmente los desarrolladores de envases deben adaptarse al estilo de vida
del consumidor, porque la experiencia total del servicio de una persona

dependera de la primera impresion (Aguilar, 2014).

Conforme a la primera dimensién, la atraccién de la atencion del cliente, Brizuela
(2014) sefnala que, el packaging actualmente se ha convertido en un elemento
relevante al momento de la decision de compra del consumidor, ya que, un
empaque visualmente atractivo, es preponderante al momento de realizar una
compra, porque es parte de la capacidad de persuasion y espera formar una

relacion con su target: sus gustos, sus ambiciones y sus preferencias culturales.

Segun Tocado (2014) los principales elementos del disefio de packaging son: 1)
material, que debe contener el producto y realizar la funcién de transporte, el
material establece el precio final del producto y, debe ayudar a identificar el valor
y contenido del producto; 2) forma y ergonomia, se debe comunicar la narrativa
gue la marca busca transmitir, tiene que ser de facil uso, pero que mantenga su
rol de identificacion y diferenciacion de marca; 3) color, el cual es importante para
el reconocimiento de la marca, ya que, segun la psicologia el color puede
provocar la atencion del consumidor y un posicionamiento, que genera un
estimulo de compra; y, 4) tipografia, que ayuda al cliente a identificar la
informacion que le interesa, su forma, espaciado o curvatura dependera de la

funcién que van a cumplir, que depende del nivel de interés que desee generar.

Gil (2018) se refiere a la segunda dimension, la comunicacion con el consumidor,
sefialando que el packaging también tiene una funcion comunicativa que debe

cumplir con los siguientes factores: 1) identificacion y diferenciacion, el producto



debe ser rapidamente identificado entre la competencia, y debe generar la
atencion del consumidor por medio de elementos visuales, ademas debe ser
claro en el mensaje que transmite; 2) funcién espejo, se debe transmitir lo que
Su publico objetivo busca satisfacer con el producto definido por su estilo de vida
o criterios; 3) argumentacion, se debe transmitir con claridad las caracteristicas
importantes del producto que pueden ser un elemento de valor; 4) informacion,
debe comunicar la informacién primordial del producto de la forma mas eficiente
y persuasiva posible; y, 5) seduccion: debe tener la capacidad de convencer e

influir en la decision de compra.

Para que la funcién comunicativa se cumpla con efectividad, el packaging debe
atravesar todo un proceso denominado branding, en el cual se debe establecer
el tono de comunicacion, el concepto y la intencién de servicio del producto.
Segun Hoyos (2018), el branding es la conformacion de una marca mediante un
proceso, el cual integra multiples disciplinas, y el resultado de aquel desarrollo
abarca la concepcién de la identidad o imagen que se va a comunicar al target,

su disefo grafico y como sera percibido por los clientes.

Sefalando la tercera dimension, la proteccion del producto, Cervera (2003)
determina que, el packaging tiene una funcion bésica, por lo tanto, tiene que
cumplir con estos elementos de forma indispensable: 1) proteger y contener, para
separar los agentes externos del producto para que no sea alterado o dafado;
2) conservar, para mantener el producto y sus ingredientes en un estado 6ptimo;
y, 3) transportar, el envase primario debe tener ciertas especificaciones para que

llegue a manos del consumidor final, entre ellas, el orden, limpieza y seguridad.

No solo existe la funcion de proteccién al producto, si no, existe una funcién
externa que es la de comunicar y persuadir al cliente a realizar la compra del
producto, por medios de elementos visuales, tales, como el disefo, color,
material, entre otros; es importante que la elaboracién sea a base de las

necesidades del producto y el cliente.

Referente a la segunda variable, en la decision de compra existen multiples

factores que determinan la misma, estas pueden ser un entorno econémico o



sociocultural especificos en el que ciertos elementos contribuyen en el

comportamiento del puablico objetivo. (Vivar, 1992).

Para la eleccién de un producto el consumidor pasa por un proceso de compra,
gue segun Kotler, P. y Armstrong, G. (2008), se realiza en 5 partes: 1)
Reconocimiento de necesidades, sucede cuando el consumidor reconoce su
estado actual (hambriento, estresado), comparandolo con el estado al que
desearia llegar (feliz, satisfecho). 2) Busqueda de informacién, en este punto,
busca la manera de conseguir informacién para satisfacer su necesidad inicial,
puede ser de forma pasiva o activa, momento en el cliente conoce el producto
deseado y sus opciones. 3) Evaluacion de alternativas, con la informacion
obtenida, el consumidor hace una comparaciéon de valor con las caracteristicas
obtenidas de los productos que mas le interesan. 4) Decidir la compra, en esta
fase el consumidor realiza la accién de la compra. Esta actividad puede estar
influenciada por otras personas. 5) Comportamiento post-compra, este momento

depende si el consumidor encontré la experiencia de compra satisfactoria o no.

De acuerdo con nuestra investigacion, seleccionamos 3 de los 5 pasos en el
proceso de decision de compra. El primer paso, referente a la cuarta dimension,
reconocer la necesidad de compra, Phillip y Keller (2017) sefialan que es el punto
de inicio de todo proceso, ya que, el consumidor descubre y acepta que tiene
una necesidad y en base a aquello busca con qué satisfacerla, que puede ser

generada por estimulos internos y/o externos.

Con lo mencionado anteriormente, los estimulos internos y externos se traducen
a la necesidad real y la deseada. Philip y Keller (2017) sefiala que la necesidad
real, es determinada por la influencia de estimulos externos, las cuales crean
necesidades irreales en la persona; y la necesidad deseada, dependera de lo
anteriormente ya conocido por el consumidor ante los beneficios que desea

obtener sobre algun producto o servicio.

Dentro del proceso de decision de compra, interfieren ciertos factores externos y
emocionales, en especifico basados en el factor cultural y social. Segun Philip y
Keller (2017), la cultura es un factor determinante de los deseos y el

comportamiento de las personas. Dentro de los cuales se considera la cultura de



la familia, los valores religiosos, entre otras instituciones importantes. Segun
Schiffman y Kanuk (2010), es la forma en que las personas agrupadas familiar o
socialmente toman una decision para gastar sus recursos disponibles (tiempo,
dinero, esfuerzo). Aquello va de la mano con preguntas, que el propio tiene que
responder para asi decidir qué producto adquirir y si finalmente, no lo adquiere.
En este aspecto también influyen los aspectos sociales de todo ser humano,

como el factor cultural, social, personal y psicologico.

Por otra parte, Kotler y Armstrong (2013) definen el factor social como aquellos
elementos que afectan a las personas en conjunto, cualquiera que sea el lugar y
momento en el que se encuentren. Es asi como el proceso de decision de
compra se ve influenciado considerablemente por: 1) los grupos de referencia,
grupos a los cuales el sujeto pertenece o aspira integrar; sirven como influencia
en actitudes y/o conductas. Dentro de los grupos de referencia podriamos
considerar a la familia y grupos de amigos. Considerados grupos de conjunto con
guienes tienen cosas en comun. Las personas suelen guiarse de acuerdo con lo
aprendido y vivido con su familia y/o amigos en el transcurso de su vida; 2) lideres
de opinion; que pueden ser una sola persona o una organizacion, los cuales
poseen la capacidad de influenciar en cualquier persona, sobre sus actitudes o
conducta hacia ciertas formas de pensar y actuar.; y , 3) roles y estatus, que se
puede traducir como el lugar que un individuo ocupa en un sistema de relaciones
sociales, mientras que rol, es definido como el cargo que desempefa en una

situacién determinada.

En el segundo paso, que explica la quinta dimensién, la busqueda de
informacion, el individuo analiza informacién que ya conoce para posteriormente
realizar una busqueda externa, es aqui donde llegan a las redes sociales,
buscando con palabras claves negocios virtuales que cumplan con la necesidad

que presentan en el momento.

Las redes sociales, son la plataforma por la cual los negocios se movilizan
actualmente. Hutt (2012), indica que, vivimos en un mundo en constante
desarrollo, que ha ido cambiando de nombre y medio por el cual se desarrollg,

pero que la estructura comunicacional sigue siendo la misma, en la actualidad

10



se dice que los medios de comunicacién evolucionaron a medio de difusion,

porque se ha convertido en un modelo participativo y versatil.

Segun el estudio de IAB Spain 2019, Instagram es la red social que mas
incrementa sus usuarios, siendo los y las jévenes de entre 16 y 30 afios con un
70% y las mujeres con un 62% los que mas la usan. Morocho (2019), indica que,
la imagen es la protagonista en dicha red social, puesto que es atractiva para la
vista de los jovenes y es actualmente considerada la nueva forma de

comunicacion.

A su vez, las redes sociales hoy en dia son utilizadas por distintos negocios para
la venta de sus productos y servicios. El comercio online permite que las
empresas cuenten con un desarrollo en actividades comerciales, puesto que,
cada vez mas se relacionan con el mundo digital, es por tal que se realiza el
proceso de comprar y vender bienes y servicios de manera electronica utilizando

diferentes medios sociales (Anteportamlatinam, 2014).

Respecto al tercer punto considerado, la sexta dimension de nuestra
investigacioén, la evaluacion de alternativas de compra. Philip y Keller (2017)
indican que la etapa de busqueda y evaluacion de alternativas ocurren en
simultaneo, puesto que la informacion se evalla al mismo tiempo en el que se
adquiere. En ese momento el consumidor obtendra ciertas alternativas, marcas

favoritas y debera elegir entre ellas.

Kotler y Armstrong (2013) explican que en esta etapa el consumidor clasifica las
marcas y se forman intenciones de compra con las diferentes marcas. Los
consumidores analizan de forma légica basandose en criterios de precio, calidad,
rapidez del servicio, variedad de productos, promociones, entre otros; sin
embargo, también se dan elecciones a base de un impulso emocional e intuicion,

0 bajo una influencia de amigos o recomendaciones.

Una teoria que se encuentra relacionada con todo el proceso de decision de
compra es la mencionada teoria del doble flujo, la cual nace con Lazarsfeld,
quien desarrolla el concepto de un lider de opinion como otro elemento en la
percepcion del mensaje por parte del receptor, actualmente, cualquier persona

puede convertirse en un lider de opinidon si su mensaje cumple con ciertas
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caracteristicas. Se identifican dos etapas en la teoria del doble flujo, el primer
momento es cuando el individuo receptor recibe un mensaje a través de un medio
de comunicaciobn masivo, recepciona la informacion y quiere generar una
opinion, luego de ello, surge el segundo momento, donde el receptor analiza la
informacion recibida a través del juicio que emite el lider y crea su opinién final.
(Tobar, 2013).
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[Il. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

Para la investigacion el enfoque planteado fue cuantitativo, el cual Fernandez,
Hernandez y Baptista (2020) define como un conjunto de procesos secuenciales
y rigurosos, de la cual se delimitan objetivos y preguntas de investigacion, junto
a otros elementos que, de forma objetiva deben ser medidos para obtener un

resultado.

Por la finalidad que presenta el trabajo, se clasific6 como una investigacion
aplicada, al respecto, Alvarez (2020) sostiene que, se orienta a conseguir un

nuevo conocimiento destinado que permita soluciones de problemas précticos.

Por el nivel de investigacion es descriptivo correlacional, al respecto, Fernandez,
Hernandez y Baptista (2020) explican que, se exploran datos, perfiles y
caracteristicas de grupos especificos de personas para ser sometidos a un

analisis.

La investigacion reunié caracteristicas de un disefio no experimental, que, segun
Fernandez, Hernandez y Baptista (2020) se basa en un estudio donde no se
experimentan con las variables para ver sus efectos. Asi mismo es no
experimental transversal, donde Fernandez, Fernandez, Hernandez y Baptista
(2020) se refiere que los datos recolectados pertenecen a un solo momento de

tiempo.

A su vez, es de disefio correlacional. Asi mismo, Fernandez, Hernandez y
Baptista (2020) sostienen que, este disefio mide dos variables y establece una

relacion estadistica entre las mismas.
El esquema que le corresponde a esta investigacion es

Donde:
O4
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M=Muestra

v1- v2=variables

r=Indica la posibilidad relacién entre las variables
3.2. Variables y Operacionalizacion:

Variable 1: Packaging

Segun Suarez (2009) es la ciencia y el arte de proteger los productos para su
distribucion, almacenaje, venta, y el empleo. Teniendo como objetivo principal,
la atraccién de consumidores y ser el primer contacto de comunicacion hacia el

cliente.
Variable 2: Decision de compra

Segun Hester (2014) es la pauta del comportamiento del consumidor que
acompafia antes, durante y después al proceso de compra de algun producto o

servicio respondiendo a una necesidad.
Definicion operacional
Variable 1: Packaging

Esta variable presenta, tres dimensiones que fueron evaluadas por seis
indicadores, que se estructuraron con un total de 16 items para la recoleccion de

resultados a través del instrumento de cuestionario tipo Likert.

Tabla 1: Operalizacion de la variable packaging

. . : Niveles y Escala de
Dimensiones Indicadores ltems .
rangos medicion
Atraccion de Calidad del Escala de
la atencién material 1,2,3,4,5 Likert
_del Disefo y 6,7 (Nunca, _
cliente composicion casi nunca Ordinal
(PR Identidad de a veces,
Cpmumcalm 89, 10,11 cos
on con e marca
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consumidor

Proteccién
de
productos

ADN de marca

Protocolos de

bioseguridad

Presentacion final

12,13,14

15

16

siempre,
siempre)

Variable 2: Decisién de compra

Esta variable presenta tres dimensiones que fueron evaluadas por cinco

indicadores con los cuales se estructuraron nueve items para la recoleccion de

data a través del instrumento de cuestionario tipo Likert.

Tabla 2: Operalizacién de la variable decisién de compra

Dimensiones Indicadores Items Escala Rango
Reconocer la Necesidad real 1 Escala de
necesidad Necesidad deseada 2.3 Likert
Buscar , . (Nunca, casi
informacion sobre Busqueda en negocios 4,5,6,7
virtuales e nunca, Ordinal
el producto
A veces, casi
Evaluar Precio 8 .
siempre,
alternativas de )
Calidad 9 siempre)

compra

3.3. Poblacion, muestray muestreo:

La poblacion de la presente investigacion estuvo conformada por los constantes

clientes de los negocios de comida fast-food de la ciudad de Nuevo Chimbote en

un rango de edad de 18 a 25 afios, los cuales son parte de distintos estratos

sociales, pertenecientes a diferentes grupos de interés. El nimero de poblacion

con el que se trabajé fue de 21,983 habitantes de la ciudad de Nuevo Chimbote

gue fueron posibles clientes de la zona que se investigo. Cabe resaltar que el
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publico consumidor fue muy amplio, pero el estudio se enfoc6 en la poblacién

juvenil en el cual pueden intervenir distintos factores de decision.

Segun Arispe (2020) la muestra se puede definir como un subgrupo o parte
poblacion en la que la investigacion se llevara a cabo, por lo cual se aplico la

férmula estadistica de proporciones para universos finitos, donde:

_ 72 N
T E2(N—-1)+ Z2.p.q

n

n=tamafo de la muestra
N=Tamafio de la poblacion
z=Nivel de confianza
p=probabilidad de acierto

g= probabilidad de acierto

e=Nivel de error maximo permitido

Sustituyendo los valores:

_ 1.96%x0.5x21983
" = 0.052x21982 + 1.962x0.25

n = 378

El resultado obtenido de la muestra fue de 378 consumidores frecuentes de la

zona a estudiar Buenos Aires, Nuevo Chimbote.

Criterios de inclusion: Jévenes de 18 a 25 afios consumidores de los negocios

fast-food ubicados en la urbanizacién de Buenos Aires.

Criterios de exclusion: Jovenes de 18 a 25 afos no consumidores de los

negocios fast-food ubicados en la urbanizacién de Buenos Aires.
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El estudio se realiz6 bajo un muestreo probabilistico simple que Arispe (2020)
explica tiene mayor rigor cientifico que requieren mayor tiempo y recursos,
ademas la muestra se realizd en una sola etapa, directamente y sin

reemplazamientos.

En la investigacion, la unidad de analisis fue constituida por los consumidores
constantes de los locales de comida fast-food que se encuentran ubicados en la

Urbanizacion Buenos Aires.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

La técnica de investigacion utilizada fue la encuesta, Lopez-Roldan y Fachelli
(2015) sefialan que, la recoleccion de datos de la investigacion implica diversas
técnicas que, combinadas, orientan y da como resultado la composicion de un
objetivo cientifico de investigacion. Realizado a través de items, cuyo fin es
alcanzar los conceptos derivados de la probleméatica de investigacion

previamente elaborada.

El instrumento de investigacion utilizado fue el cuestionario, Meneses (2016)
menciona que, es la técnica o instrumento empleado estandarizada durante un
trabajo de investigacion, que permite recoger informacion sobre una muestra
permitiendo contrastar estadisticamente resultados, el instrumento descrito se
desarroll6 teniendo en cuenta ambas variables y se aplico a la muestra expuesta

anteriormente.
Validez

La validez del instrumento fue evaluada por un juicio de 3 expertos en
comunicacién. Segun Robles (2018) se demuestra con precision que las
encuestas son aptas para ser aplicadas, basandose en un juicio de variables y

dimensiones.

Tabla 3: Validacion de jueces

Juez Nombre Especialidad Decision

Juez 1 Dr. David Fredy Villa Calderon Metodologo  Aplicable
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Juez 2 Mg. Mariano Octavio Vargas Arias Comunicacion Aplicable

Juez 3 Mg. Oscar Marcelo Linares Castillo Marketing Aplicable

Confiabilidad:

Para Hernandez (2015) es un instrumento de medicion que hace referencia al
valor, y, que en su aplicacion constante a un mismo objeto o sujeto produce
resultados analogos. Se tomo en cuenta un total de 25 personas extraidas de la
muestra, en las cuales se aplicé el Alfa de Cronbach con el programa IBM SPSS

Statistics 22, teniendo como resultado 0,896 de confiabilidad.

Tabla 4
Confiabilidad de variable packaging

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,919 16

Tabla s

Confiabilidad de variable decision de compra

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,495 9

3.5. Procedimientos:

Como punto inicial, se analizo el contexto actual que afrontamos, enfocandonos
dentro del marketing y las estrategias que se son usadas por los distintos
negocios de comida rapida, para generar empatia y fidelidad en los
consumidores, teniendo como foco central el packaging y la decision de compra
en los mismos, luego de ello se decidié delimitar el estudio en la Urb. Buenos

aires de Nuevo Chimbote, la cual es la zona con mayor afluencia de negocios de
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comida. Luego se procedio a revisar trabajos previos de investigacion, asi como
articulos indexados para la elaboracion del marco teorico y asi contar con
sustentos confiables para la continuidad de la investigacién. Seguidamente se
desarroll6 la parte metodolégica definiendo el tipo y disefio de investigacion. Se
especificd la poblacibn y muestra a considerar para la elaboracion del
instrumento de aplicacion, la encuesta, previamente validada por tres jurados.
Finalmente, se determiné el porcentaje de referencia para la aplicacion de
confiabilidad en el programa IBM SPSS Statistics 22. Finalmente se ejecuto el
cuestionario a la muestra de investigacion, seguidamente se procedio a vaciar

datos y redactar los resultados, para concluir con la discusion.
3.6. Método de anélisis de datos:

Para la presente investigacion se consideré el método descriptivo, que segun
Coldn y Ortiz- Vega (2020) es el medio estadistico por el cual se recolecta,
analiza y diferencia un conjunto de datos obtenidos. En donde se describen las
caracteristicas importantes del objeto de estudio y luego se construyen tablas y
se representan en gréficos. El analisis de datos se llevo a cabo a través del
programa SPSS 22, el cual sirvid para analizar el objeto de estudio a través de

tablas y gréficos.

Y el método inferencial que segun Gutierrez y Vladimirovna (2016), sefiala que
este procedimiento estadistico sirve para deducir o inferir acerca de la muestra
de estudio, realizando también proyecciones y comparaciones en base a una

unidad de estudio.
3.7. Aspectos éticos:

La ética es un principio fundamental para el desarrollo de la investigacion, por lo
gue se respetod el esquema otorgado por la Universidad César Vallejo, asi mismo,
este proyecto tiene la responsabilidad y compromiso de los autores para evitar
el plagio y/o falsedad. Se estudid y recopildé informacién de bases teorias de
articulos indexados citando correctamente a los autores bajo las normas del
manual APA. También, se respetd la confidencialidad de los encuestados
respecto a sus datos personales y el estudio no fue manipulado en favor
personal.
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lll.  RESULTADOS

Tabla 6
Variable Packaging y decision de compra

Decision de compra

Nunca  Aveces Siempre Total
Packaging Nunca Recuento 1 30 5 36
% del total 0,3% 7,9% 1,3% 9,5%
A veces Recuento 0 122 114 236
% del total 0,0% 32,3% 30,2% 62,4%
Siempre Recuento 0 18 88 106
% del total 0,0% 4,8% 23,3% 28,0%
Total Recuento 1 170 207 378
% del total 0,3% 45,0% 54,8% 100,0%
Figura 1.
Enunca
M 4 veces
W Siempre

120 ¢
100 ¢
50 ¢

50 (&

Recuento

40 8

20 |

Aveces Siempre

Fuente: Resultado del SPSS 22.
Interpretacion:

De acuerdo con la figura 1 y tabla 6, los encuestados expresaron en un 0,3% que
la estrategia de packaging nunca se relaciona con la decision de compra del
consumidor, asi mismo un 45% expreso que solo a veces, y un 54,8% expreso
gue siempre se relacionan ambas variables. Entonces, se concluye que mas del
50% de encuestados considera que siempre el packaging influye en la decision
de compra, por lo que es necesario implementar aquella estrategia en los

negocios.
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Tabla 7
Variable Packaging y dimension reconocer la necesidad

Reconocer la necesidad

Nunca A Siempre Total
veces
Packaging Nunca Recuento 6 28 2 36
% del total 1,6% 7,4% 0,5% 9,5%
A veces Recuento 13 189 34 236
% del total 3,4% 50,0% 9,0% 62,4%
Siempre Recuento 2 58 46 106
% del total 0,5% 15,3% 12,2% 28,0%
Total Recuento 21 275 82 378
% del total 5,6% 72,8% 21,7% 100,0%
Figura 2.
Enunca
M A veces
M Siempre

Recuento

A veces

Fuente: Resultado del SPSS 22.

Interpretacion:

De acuerdo con la figura 7 y tabla 2, se expreso que en un 5,6% que la estrategia
de packaging nunca se relaciona con la dimension de reconocimiento de la
necesidad del consumidor, asi mismo un 72,8% expreso que solo a veces, y un
21,7% concluy6 que siempre se relacionan. Entonces, se infiere que mas del
70% de encuestados considera que algunas veces esta estrategia es un aspecto

determinante en el primer paso del proceso de decision de compra.
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Tabla 8
Variable Packaging y dimension buscar informacion sobre el producto

Buscar informacién sobre el producto
Siempr

Nunca A veces Total
Packaging Nunca Recuento 3 25 8 36
% del total 0,8% 6,6% 2,1% 9,5%
A veces Recuento 3 104 129 236
% del total 0,8% 27,5% 34,1% 62,4%
Siempre  Recuento 2 23 81 106
% del total 0,5% 6,1% 21,4% 28,0%
Total Recuento 8 152 218 378
% del total 2,1% 40,2% 57,7% 100,0%
Figura 3.
M nunca
M A veces
W Siempre

125 |8

100 &

Recuento
&

50 [

25 |8

Fuente: Resultado del SPSS 22.
Interpretacion:

De acuerdo con la figura 8 y tabla 2, los encuestados expresaron que en un 2,1%
gue el packaging nunca se relaciona con la dimension basqueda de informacion
del producto, asi mismo un 40,2% expres6é que solo a veces observa aquella
relacion, y siempre, un 57,7%. Entonces, se concluye que en promedio 50% de
encuestados considera que el segundo paso de la decisibn de compra esta
relacionado con el packaging, ya que, este momento del proceso es visual, se

debe considerar tener una presentacién atractiva.
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Tabla 9
Variable Packaging y dimension evaluar alternativas de compra

Evaluar alternativas de compra

Nunca A veces Siempre Total
Packaging Nunca Recuento 6 20 10 36

% del total 1,6% 5,3% 2,6% 9,5%

A veces Recuento 6 124 106 236
% del total 1,6% 32,8% 28,0% 62,4%

Siempre Recuento 1 29 76 106
% del total 0,3% 7,7% 20,1% 28,0%

Total Recuento 13 173 192 378
% del total 3,4% 45,8% 50,8% 100,0%

Figura 4.

B tunca
WA veces

120 [ W Siempre

100 |¢

o
=

Recuento
o
[=]

a0 8

af

Fuente: Resultado del SPSS 22.
Interpretacion:

De acuerdo con la figura 9 y tabla 2, los encuestados expresaron que en un 3,4%
gue el packaging nunca se relaciona con la dimensién de evaluacion de
alternativas, asi mismo un 45,8% expresO que solo a veces observa aquella
relacion, y siempre, un 50,8%. Entonces, se concluye que en promedio el 50%
considera que el packaging y la dimension de evaluar alternativas decision de

compra estan relacionados.
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Andlisis inferencial de la evaluacién de hipotesis general

H,= No existe una relacion significativa entre packaging y la decisién de compra
en los consumidores de los negocios fast-food en la Urbanizacién Buenos
Aires- Nuevo Chimbote 2021.

H,= Si existe una relacion significativa entre packaging y la decisién de compra
en los consumidores de los negocios fast food en la Urbanizacion Buenos
Aires- Nuevo Chimbote 2021.

Tabla 10:
Prueba de Rho Spearman de la hipétesis general
Packaging Decision De
Compra
Rho de Packaging Coeficiente de 1,000 ,408™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 378 378
Decisién de Coeficiente de ,408™ 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 378 378

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

Fuente: Resultado del SPSS 22.

Conclusiones:

Los resultados de los andlisis estadisticos demuestran la existencia de una
correlaciéon positiva moderada (rho=0,408) entre el packaging y la decision de
compra en los consumidores de los negocios fast food en la Urbanizacion
Buenos Aires-Chimbote 2021.

Teniendo en cuenta el valor de la probabilidad p=0,000, que es menor que el
valor critico a=0,05, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
Por lo tanto, se concluye que, para un riesgo del 5% y un 95 % de confiabilidad,
el packaging influirh en la decision de compra en los consumidores de los

negocios fast food en la Urbanizacion Buenos Aires- Nuevo Chimbote 2021.
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Andlisis inferencial de la evaluacién de hipotesis especificas

H,= No existe relacién significativa entre el packaging y la necesidad de compra
en los consumidores de los negocios fast-food en la Urbanizacion Buenos Aires-
Nuevo Chimbote 2021.

H,= Si existe relacién significativa entre el packaging y la necesidad de compra
en los consumidores de los negocios fast-food en la Urbanizacion Buenos Aires-
Nuevo Chimbote 2021.

Tabla 11:

Prueba de Rho Spearman de la primera hipétesis especifica

Reconocer la

Packaging

necesidad

Rho de Packaging Coeficiente de 1,000 ,341**
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 378 378

Reconocer la Coeficiente de ,341** 1,000
necesidad correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 378 378

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Resultado del SPSS 22.
Conclusiones:

Los resultados de los analisis estadisticos dieron como resultado la coexistencia
de una correlacion positiva baja (rho=0,341) entre el packaging y el
reconocimiento de la necesidad de los consumidores de los negocios fast food

en la Urbanizacion Buenos Aires- Nuevo Chimbote 2021.

Ademas, el valor de la probabilidad p=0,000, es menor que el valor critico a=0,05,
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipodtesis alterna. Por lo que, se
concluye que, el packaging influird en el reconocimiento de la necesidad de los
consumidores de los negocios fast food en la Urbanizacion Buenos Aires- Nuevo
Chimbote 2021, bajo un riesgo del 5% y un 95 % de confiabilidad.
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= No existe relacion significativa entre el packaging y la busqueda de
informacion en los consumidores de los negocios fast-food en la Urbanizaciéon
Buenos Aires-Chimbote 2021.

= Si existe relacion significativa entre el packaging y la busqueda de

informacion en los consumidores de los negocios fast-food en la Urbanizacion

Buenos Aires-Chimbote 2021.

Tabla 12:

Prueba de Rho Spearman de la segunda hipotesis especifica

Buscar informacion

Packaging sobre el producto
Rho de Packaging Coef|C|e_n,te de 1,000 204"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 378 378
_Buscar 3 Coeﬂmente de 204" 1,000
informacion sobre  correlacion
el producto Sig. (bilateral) ,000 .
N 378 378

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

Fuente: Resultado del SPSS 26.
Conclusiones:

Los resultados de los analisis estadisticos demuestran la presencia de una
correlacién positiva baja (rho=0,294) entre el packaging y la basqueda de
informacion de los consumidores de los negocios fast food en la Urbanizacion

Buenos Aires- Nuevo Chimbote 2021.

Entonces, con el valor de la probabilidad p=0,000, el cual es menor que el valor
critico a=0,05, y un riesgo del 5% y un 95 % de confiabilidad, se rechaza la
hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna. Asi que se concluye que el
packaging influira en la busqueda de informacion de los consumidores de los

negocios fast food en la Urbanizacion Buenos Aires- Nuevo Chimbote 2021.
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H,= No existe relacion significativa entre el packaging y la evaluacion de
alternativas de compra en los consumidores de los negocios fast-food en la

Urbanizacién Buenos Aires- Nuevo Chimbote 2021.

H,= Si existe relacién significativa entre el packaging y la evaluacion de
alternativas de compra en los consumidores de los negocios fast-food en la

Urbanizacién Buenos Aires- Nuevo Chimbote 2021.

Tabla 13:

Prueba de Rho Spearman de la hipétesis especifica

Evaluar
Packaging alternativas de
compra
Rho de Packaging Coeﬂmente de 1,000 205"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 378 378
Evaluar_ Coef|C|e_n,te de 205" 1,000
alternativas correlacion
de compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 378 378

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

Fuente: Resultado del SPSS 26.
Conclusiones:

Los resultados de los andlisis estadisticos indican que existe una correlaciéon
positiva baja (rho=0,295) entre el packaging y la evaluacién de alternativa de
compra de los consumidores de los negocios fast-food en la Urbanizacion

Buenos Aires- Nuevo Chimbote 2021.

Teniendo en cuenta que, el valor critico es mayor que el valor de la probabilidad
p=0,000, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna. Por lo
tanto, se concluye que, con un riesgo del 5% y un 95 % de confiabilidad, el
packaging influira en la evaluacion de alternativas de compra de los
consumidores de los negocios fast food en la Urbanizacion Buenos Aires- Nuevo
Chimbote 2021.
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IV. DISCUSION

Actualmente una gran cantidad de empresas han desarrollado conciencia de
marca, comprendiendo y entendiendo que el consumidor no solo compra un
producto, si no que busca una experiencia que se desarrolla a través de diversos
factores externos, los cuales forman parte de la decision de compra del cliente,
especialmente en el rubro de la comida fast-food en formato delivery, sector que
Se encuentra en auge por la emergencia sanitaria a nivel mundial. Es por ello por

lo que es necesario analizar la pertinencia de los resultados obtenidos.

En cuanto al objetivo general, reconocer la relacién del packaging y la decisiéon
de compra en consumidores de negocios fast-food en la Urbanizacion Buenos
Aires-Chimbote 2021, se encontré que existe una correlacion positiva moderada
entre ambas variables, ambos conceptos tienen una relacion, ya que un 54,8%
coincidié que uno influye en el otro. Se demostrd que el packaging es un conjunto
de estrategias que generan el deseo de querer adquirir un producto meramente
por un impacto visual, emocional o social, factores los cuales tienden a influir en
la decision de compra. Los disefios gréaficos juegan un papel importante, asi
como los colores llamativos y una tipografia legible; todo esto tiene que estar

fuertemente relacionado a una identidad que defina la marca.

Lo hallado concuerda con Cuellar (2015) quien menciona que, en algun
momento, los clientes compraron algun producto motivado solo por el packaging,
el cual ejerce una influencia en la compra bajo factores especificos de un
producto determinado, los elementos que mas aprecian los compradores son: el
material, color, forma, seguridad, disefios y etiqueta. Ademas, Villegas (2018)
sostiene que, el color, las ilustraciones y el material tienen que ser agradables y
atrayentes para el consumidor, para que se logre realizar la compra solo por el
empaque; a su vez, explica que las estrategias que se usen para la creacion del
empaque deben estar dirigidos al publico objetivo de manera adecuada, ya que,
si el consumidor no ha comprado el producto antes, su primer punto de referencia

sera el aspecto visual del empaque.

Todo lo explicado puede ser apoyado por Valencia (2018) quien menciona que,

el packaging es una estrategia de marketing importante para una empresa, no
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importa su condicién, ya que, un aspecto diferenciador visual puede ser
determinante en una compra. Actualmente, ya no solo se realiza una busqueda
por precio o calidad, sino, la captacién de la atencién del cliente se da a través

de elementos atractivos a su vista.

En cuanto al primer objetivo especifico, determinar la relacién del packaging y la
necesidad de compra en consumidores de negocios fast-food en la Urbanizacion
Buenos Aires- Nuevo Chimbote - 2021, se obtuvo como resultado que existe una
correlacion positiva baja. Mas del 70% de encuestados coincidié que a veces
factores como la falta de tiempo, la recomendacion y la experiencia previa,
influyen en primera instancia para decidir si desean consumir algun producto de
un fast-food. En relacién con el packaging, se puede interpretar en los resultados
que los clientes buscan generar un vinculo con la marca y que la estrategia
adecuada es la aplicaciéon de un buen empaque, momento en el cual deben
usarse herramientas de comunicacion eficientes, puesto que, las marcas que
emplean estrategias visualmente llamativas logran captar inmediatamente la

atencién del publico, predisponiendo asi a una compra.

En ese sentido, la atraccion visual (color, graficos, tipografia), si tiene relacion
con la recomendacion y la experiencia, dado que hay un impulso visual,
emocional y social que los motiva a adquirir el producto mas alld de una
necesidad real. Es preciso mencionar que, la falta de tiempo no presenta una
relacion especifica, ya que como lo explican Kotler y Armstrong (2013), otros
factores pueden también influir, como los culturales, tales como la familia,
tradicion, y valores; y por otra parte, factores sociales externos, como la opinion

de un lider, roles establecidos u otorgamiento de status.

Sin embargo, lo afirmado por Alvarado (2020) respecto a que uno de los
principales motivos por el que los consumidores compran comida fast-food, es
por la necesidad de hambre que sienten en el momento y la falta de tiempo para
adquirir un producto, debe ser analizado como un factor a considerar en futuras

investigaciones, ya que influye también en la decision de compra.

Es propicio, dar cuenta de lo resaltado por Chichande y Dominguez (2011), ya

gue, previo a comprar un producto, los consumidores eligen lo que mas les llama
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la atencién visualmente, o también un factor importante, es la intervencion de
una persona, opinién o rol que condicione a una eleccion, ya sea por calidad,

marca o la misma tradicion.

En cuanto al segundo objetivo especifico, analizar la relacién del packaging y la
busqueda de informacién en consumidores de los negocios fast-food en la
Urbanizacion Buenos Aires- Nuevo Chimbote - 2021, se encontro una correlacion
positiva baja. La dimension referida se basa en la interaccién con las redes
sociales. Se demostré que mas del 50% de encuestados utilizan cierta aplicacion
para la recoleccion de informacion, pedido de producto o para mantener contacto
directo. Redes sociales como Instagram y WhatsApp, cumplen diferentes roles,
siendo la primera red social en la cual se presentan diferentes estrategias
visuales, donde el packaging influye en ello, ya que al generar un impacto visual
positivo (colores, disefios, ilustraciones), los clientes los consideran posibles
opciones antes de la decision final. El aspecto comunicativo de la marca tiene
una parte fundamental en esta etapa, ya que, definira la creacién de un vinculo

entre el cliente y su producto.

Asi lo explica Martinez (2018), quien recalca que todos los elementos del codigo
visual de un empaque deben estar alineados a una identidad especifica y

segmentada, esto generara un vinculo, empatia y por lo tanto recordacion.

Como lo indicado por Morocho (2019), el transmitir una buena imagen a través
de la red social Instagram es fundamental, ya que, es la nueva forma de
comunicacién para los jévenes, la consideran atractiva y mas efectiva. A su vez,
en relacién con Gil (2018) quien explica que, la estrategia cumple con un rol de
comunicacion de identificacion, diferenciacion, transmision de informacion y
persuasion a través de su identidad de marca, siendo esto importante para captar

y retener la atencion del cliente.

Carranza (2018), explica que, la relacién de la decisiébn de compra y las redes
sociales tienen una correlacion positiva alta (0,830), siendo Instagram vy
Facebook las redes sociales con mayor influencia en los consumidores, ya que
son los medios con los que la informacion llega de manera inmediata, eficaz y

visualmente atrayente, sin embargo, es importante resaltar que, segun
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resultados, Instagram tiene una influencia considerable al momento de captar la
atencion del publico, mientras que Whatsapp cumple una funcién de

comunicacién personalizada y directa con la empresa o marca.

Por altimo, respecto al tercer objetivo especifico, la relacion del packaging y la
evaluacion de alternativas de compra en consumidores de los negocios de
negocios fast-food en la Urbanizacion Buenos Aires- Nuevo Chimbote 2021, se
hall6 correlacién positiva baja. La tltima dimension analizada hace referencia al
momento de la eleccién, al precio y la calidad, los cuales son factores decisivos,
ademés de factores de proteccion y confianza del producto a adquirir. Segun
resultados el consumidor es mas propenso a elegir un producto si cumple con
requerimientos como un precio accesible, un buen sabor y actualmente, que

cumpla protocolos de bioseguridad.

Lo presentado muestra relacién con Barretos (2018) quien nos da cuenta de que,
los niveles de embalaje con la decision de compra presentan correlacion positiva
deébil (0,408), puesto que, los compradores desean sentirse seguros y conformes
con el nivel de proteccion, conservacion y transporte del producto hacia el destino
final, lo cual, quiere decir que el packaging debe estar correctamente disefiado y

ejecutado.

A su vez tiene relacion con los conceptos presentados de Cervera (2003), quien
explica que, el empaque tiene funciones basicas que cumplir, tales como:
proteger, contener, conversar y transportar el producto hasta su destino final,
brindandole confianza y seguridad; el material empleado y la forma es importante

para asegurar que la comida no sufra dafio alguno.

Esto se relaciona con lo explicado por Tocado (2014) quien menciona que, los
principales elementos de un packaging son el material, que debe tener la
capacidad de contener el producto en perfecto estado y transportarlo a su destino
final, ademas, debe tener una forma y ergonomia adecuada para el tipo de

producto que traslada.

Por ultimo, Garcia, Miranda y Cruz (2019) nos dicen que, si bien los clientes
optan por un buen producto, una buena calidad, una agradable presentacion y

una higiene y proteccion adecuadas, el precio no es uno de esos elementos
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relevantes, porque los consumidores estan propicios a pagar el precio que

consideran necesario para tener una buena experiencia de compra.

Finalmente, respecto al objetivo general y los objetivos especificos, nos basamos
en la teoria de doble flujo, puesto que existe una relacién con ambas variables y
dimensiones de la investigacion. Indica Tobar (2013), que dicha teoria expresa
la existencia de un lider de opinion como elemento en la percepcion del mensaje
por parte del receptor, asi también se identifican dos etapas, la primera es donde
el individuo recibe un mensaje a través de un medio de comunicacion y luego
nace la intencion de generar una opinidn, y la segunda hace referencia a la
informacion que el individuo recibe por cierto lider de opinion, pero que al final,

crea su propia opinion.

La teoria se identifica principalmente en los 3 pasos del proceso de decision de
compra, respecto al primer paso, reconocer la necesidad, es aqui donde influyen
distintos factores, sociales y culturales, en este caso se puede incluir a la familia
0 grupos de amigos cercanos al individuo, quienes desde su experiencia
recomiendan cierto producto o servicio. Respecto al segundo paso, la busqueda
de informacién, se da principalmente en las redes sociales, en donde existen
lideres de opinidn, que incentivan a adquirir cierto producto solo con alguna
imagen o video; respecto al tercer paso, la evaluacion de alternativas, también
se encontrd relacion con los lideres de opinidn, puesto que, en aquel momento,
los consumidores ya recogieron toda la informacion brindada y analizan para
elegir su compra basandose, ya sea, por reputacion, moda, status o hasta

capricho, a su vez la familia, amigos, influyen en su decision final.

Es propicio tomar en cuenta todo lo discutido en la investigacion, dado que como
se da cuenta, existen relaciones importantes entre una variable y sus
dimensiones, el consumidor suele evaluar consideraciones antes de adquirir un
producto y estos pueden ser decisivos. No tomar en cuenta ello, podria generar

cierto alejamiento de los objetivos que se plantea el negocio
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Primera.

V. CONCLUSIONES

Con respecto al objetivo general se concluye que existe un nivel de
correlacion positiva moderada (rho=0,408) entre las variables
packaging y decisibn de compra en los consumidores de la
Urbanizacion Buenos Aires en el afio 2021. De igual manera, en
respuesta a la hipoétesis general se demostro que si existe una relacion
entre ambas variables (p=0,000), por consiguiente, se rechaza la

hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Segunda. Con respecto al primer objetivo especifico se concluye que existe un

Tercera.

nivel de correlacion positiva baja (rho=0,341) entre la variable
packaging y la cuarta dimension, reconocimiento de la necesidad en
consumidores de la Urbanizacion Buenos Aires en el afio 2021. De
igual manera, en respuesta a la primera hipotesis especifica se
demostré que si existe una relacion entre ambas variables (p=0,000),
por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis

alterna.

Con respecto al segundo objetivo especifico se concluye que existe un
nivel de correlaciébn positiva baja (rho=0,294) entre la variable
packaging y la quinta dimensién, busqueda de la informacién de los
consumidores de la Urbanizacion Buenos Aires en el afio 2021. De
igual manera, en respuesta a la segunda hipétesis especifica se
demostré que si existe una relacion entre ambas variables (p=0,000),
por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis

alterna.

Cuarta. Con respecto al tercer objetivo especifico se concluye que existe un nivel

de correlacion positiva baja (rho=0,294)) entre la variable packaging y
la sexta dimension, evaluacion de alternativas de los consumidores de
la Urbanizacién Buenos Aires en el afio 2021. De igual manera, en
respuesta a la tercera hipotesis especifica se demostré que si existe
una relacién entre ambas variables (p=0,000), por consiguiente, se

rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.
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VI. RECOMENDACIONES

Consideran los resultados obtenidos en la investigacion, y, la experiencia

recolectada, se formulan las siguientes sugerencias:

Primero -

Segunda

Los investigadores deben mejorar la muestra de futuros estudios o el
instrumento a aplicar en base las preguntas que seran enviadas a los
participantes, con el objetivo de facilitar la obtencion de resultados.
Ademas, enfocar mas estudios cuantitativos para una mayor base de

datos en futuras investigaciones.

Los negocios de fast-food deben mejorar sus esfuerzos en
dimensiones de busqueda de informacion y evaluacion de
alternativas, utilizando sus canales digitales para lograr mejores
resultados en beneficio de sus negocios. Ademas, se debe invertir en
la estrategia de packaging para que la marca cumpla con su objetivo

de venta, recordacion y recomendacion.

Tercera - Los estudiantes de marketing, administracion y ciencias de la

comunicacion deben incidir en el reconocimiento del packaging y la

importancia de la variable de decision de compra
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacion

consumidor.”

Variable Definicion Definicién Dimensiones Indicadores items Escala de
conceptual operacional medicion
Suarez (2009). Disefio y
“En su definicién Atraccion de la Composicién 1,2,3,4,5,
més estricta atencion del
vendria a ser la Sistema de cliente Calidad del
ciencia, el arte y empaquetado material 6,7
la tecnologia de que _consta de
inclusion o | diversos Identidad de
L elementos que
proteccion de le |a funcic Comunicacién marca 8,9,10,11
productos para la c;mp €la tuncion con el
o e preservar un
dlstrlbucpn, el oroducto en consumidor
almacenaje, la o
PACKAGING venta, y el condiciones de ADN de marca 12,13,14 Ordinal
empleo, tiene CONSUMO O UsO, a
como objetivo Su vez, se juzga
primario atraer la por aspectos Protocolos de
atencién de los externos que bioseguridad 15
. sean atractivos
clientesy serla tiles al y Proteccién de
principal ventana coEslueniiZor productos
de comunicacién :
hacia el Confiabilidad 16




Variable Definicion Definicién Dimensiones Indicadores items Escala de
conceptual operacional medicion
La decision de )
Hester (2014) compra consiste Necesidad real 1
“La decisién d'e en 5 principales Reconocer la
pasos que el necesidad Necesidad
compra puede . . 2,3
- consumidor tiene deseada ’
definirse como el .
antes de adquirir
modelo del
) un producto o
comportamiento servicio: el
del consumidor . ’ Buscar .
primero es el informacion Busqueda en
3 gue precede, . :
DECISION DE . . reconocimiento negocios 4,5,6,7
determina y sigue . sobre el : | Ordinal
COMPRA de la necesidad, virtuales
al proceso de , producto
la busqueda de
compra para la . .,
L, informacioén,
adquisicién de -
. evaluacién de
productos, ideas .
servicios que alternativas, Preci
y . d decision de Evaluar recio 8
satisfagan una ;
. ” compray por alternativas de
necesidad. i
ultimo el compra
comportamiento Calidad 9

post compra




Anexo 2: Base de datos de la prueba piloto y resultado de confiabilidad del instrumento de investigacién
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

,896

25




Anexo 3: Céalculo del tamafio de la muestra

3 7% 5N
~E2(N-1)+Z2.p.q

n

n=tamafio de la muestra
N=Tamafo de la poblacion
z=Nivel de confianza
p=probabilidad de acierto

g= probabilidad de acierto

e=Nivel de error maximo permitido

Sustituyendo los valores:

~ 1.96%x0.5x21983
™= 0.052x21982 + 1.962x0.25

n = 378
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Anexo 6: Validez del instrumento

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: PACKAGING

Ne° DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? | Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Atraccién de la atencién del cliente Si No Si No Si No
1 ¢ Considera que el disefio de un empaque es importante X X X
para su compra?
2 ¢,Cree que los disefios graficos (logo, simbolos) son X X X
necesarios en el empaque del producto?
3 ¢, Cree que los colores llamativos atraen su atencion
. X X X
rapidamente?
4 ¢Piensa que es importante usar una tipografia legible (logo, X X X
informacion adicional) en el empaque?
5 ¢SAlguna vez adquirié un producto fast-food por el efecto X X X
visual del empaque?
6 ¢ Considera que la calidad del material del empaque X X X
asegura una proxima compra?
7 ¢Alguna vez consider6 la reutilizacién del empaque que X X X
adquirié de un negocio fast-food?
DIMENSION 2: Comunicacién con el consumidor Si No Si No Si No
8 ¢, Considera que las empresas fast-food en Chimbote
. . . X X X
transmiten una identidad?
9 ¢Cree que es importante que un negocio tenga una X X X
identidad definida?
10 | ¢Cree que una empresa genera un vinculo con el cliente a
través del empaque (frase, slogan, dibujos, tarjeta de X X X
agradecimiento)? (cambiar)
11 | ¢Consumid alguna vez comida de un fast-food basandose X X X
en su reputacion?
12 | ¢La personalizacion del empaque alguna vez influy6 en la . . .
realifacién de una compra’?p ) ’ g S No S No S No
13 | ¢ Considera relevante el mensaje de los negocios fast-food? X X X
14 | El contenido que se difunde en redes sociales (colores,
disefio, presentacion), ¢ alguna vez ha influido al momento X X X
de decidir su compra?




DIMENSION 3: Proteccion de productos Si No Si No Si No
15 | En el contexto actual, ¢ usted verifica o se asegura que el
X ) . X X X
negocio cuente con protocolo de bioseguridad?
16 | Un servicio que le genere confianza, ¢considera que es un
- . X X X
factor determinante para elegir un producto?
Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. DR. DAVID FREDY VILLA CALDERON DNI: 06585551

Especialidad del validador: Ciencias de la Educacion

L iy Los Olivos, 11 de setiembre del 2021
"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,
exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: DECISION DE COMPRA

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia! Relevancia? | Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Reconocer la necesidad de compra Si No Si No | Si No
1 ¢La falta de tiempo es una razén por la cual elige comprar comida X X X
fast- food?
2 ¢Alguna vez compré en un negocio fast-food por recomendacion? X X X
3 ¢Una experiencia previa es un factor importante al momento de X X X
adquirir un producto fast-food?
DIMENSION 2: Buscar informacion sobre el producto Si No Si No | Si No
4 Antes de realizar una compra, ¢,se informa previamente sobre qué X X X
negocios ofrecen el producto que desea?
5 ¢ Considera que las redes sociales son el principal medio de X X X
difusién en un negocio de comida?
6 ¢Cree que la aplicacion Whatsapp es efectiva al momento de X X X
realizar un pedido?
7 En la aplicacion Instagram, observar un empaque visualmente X X X
atractivo, ¢puede influir en su compra?
DIMENSION 3: Buscar informacion sobre el producto Si No Si No | Si No
8 ¢ Considera que el precio del producto es un factor determinante X X X
para adquirir el servicio?
9 ¢ Considera que la calidad del producto es el factor mas importante X X X
al momento de decidir su compra?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ]
Especialidad del validador: Ciencias de la Educacion

"Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
CcoNciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados

Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. DR. DAVID FREDY VILLA CALDERON

No aplicable [ ]

son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante

DNI: 06585551

Los Olivos, 1a de setiembre del 2021




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: PACKAGING

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? | Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Atraccion de la atencion del cliente Si No Si No Si No
1 ¢ Considera que el disefio de un empaque es importante X X X
para su compra?
2 ¢Cree que los disefios graficos (logo, simbolos) son
: X X X
necesarios en el empaque del producto?
3 ¢ Cree que los colores llamativos atraen su atencion
o X X X
rapidamente?
4 ¢ Piensa que es importante usar una tipografia legible (logo, X X X
informacion adicional) en el empaque?
5 ¢Alguna vez adquirié un producto fast-food por el efecto X X X
visual del empaque?
6 ¢ Considera que la calidad del material del empaque X X X
asegura una préxima compra?
7 ¢SAlguna vez consideré la reutilizacion del empaque que
-y : X X X
adquiri6 de un negocio fast-food?
DIMENSION 2: Comunicacién con el consumidor Si No Si No Si No
8 ¢ Considera que las empresas fast-food en Chimbote
. . ; X X X
transmiten una identidad?
9 ¢,Cree que es importante que un negocio tenga una X X X
identidad definida?
10 | ¢Cree que una empresa genera un vinculo con el cliente a
través del empaque (frase, slogan, dibujos, tarjeta de X X X
agradecimiento)? (cambiar)
11 | ¢ Consumi6 alguna vez comida de un fast-food basandose X X X
en su reputacion?
12 (;La_ per_spnallzamon del empaque alguna vez influy6 en la Sj No Si No Si No
realizacion de una compra?
13 | ¢ Considera relevante el mensaje de los negocios fast-food? X X X
14 | El contenido que se difunde en redes sociales (colores,
disefio, presentacion), ¢ alguna vez ha influido al momento X X X
de decidir su compra?
DIMENSION 3: Proteccion de productos Si No Si No Si No
15 | En el contexto actual, ¢ usted verifica o se asegura que el
; ; . X X X
negocio cuente con protocolo de bioseguridad?




16

Un servicio que le genere confianza, ¢ considera que es un X X
factor determinante para elegir un producto?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. VARGAS ARIAS MARIANO OCTAVIO
Especialidad del validador: Ciencias de la Educacion

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,
exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.

DNI: 45088071

08 de JULIO del 2021




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: DECISION DE COMPRA

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia! Relevancia? | Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Reconocer la necesidad de compra Si No Si No | Si No
1 ¢La falta de tiempo es una razén por la cual elige comprar comida X X X
fast- food?
2 ¢Alguna vez compro en un negocio fast-food por recomendacion? X X X
3 ¢Una experiencia previa es un factor importante al momento de X X X
adquirir un producto fast-food?
DIMENSION 2: Buscar informacién sobre el producto Si No Si No | Si No
4 Antes de realizar una compra, ¢,se informa previamente sobre qué X X X
negocios ofrecen el producto que desea?
5 ¢Considera que las redes sociales son el principal medio de X X X
difusién en un negocio de comida?
6 ¢Cree que la aplicacion Whatsapp es efectiva al momento de X X X
realizar un pedido?
7 En la aplicacion Instagram, observar un empague visualmente X X X
atractivo, ¢puede influir en su compra?
DIMENSION 3: Buscar informacién sobre el producto Si No Si No | Si No
8 ¢ Considera que el precio del producto es un factor determinante X X X
para adquirir el servicio?
9 ¢, Considera que la calidad del producto es el factor mas importante X X X
al momento de decidir su compra?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ]
Apellidos y nombres del juez validador. DR. VARGAS ARIAS MARIANO OCTAVIO

Especialidad del validador: Ciencias de la Educacion

"Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
CcoNciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante

Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

DNI: 45088071

08 de JULIO del 2021




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: PACKAGING

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia! |Relevancia? | Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Atraccion de la atencion del cliente Si No Si No Si No
1 ¢ Considera que el disefio de un empaque es importante X X X
para su compra?
2 ¢Cree que los disefios graficos (logo, simbolos) son
: X X X
necesarios en el empaque del producto?
3 ¢, Cree que los colores llamativos atraen su atencion
o X X X
rapidamente?
4 ¢ Piensa que es importante usar una tipografia legible (logo, X X X
informacion adicional) en el empaque?
5 ¢Alguna vez adquirié un producto fast-food por el efecto X X X
visual del empaque?
6 ¢ Considera que la calidad del material del empaque X X X
asegura una préxima compra?
7 ¢SAlguna vez consideré la reutilizacion del empaque que
-y : X X X
adquiri6 de un negocio fast-food?
DIMENSION 2: Comunicacién con el consumidor Si No Si No Si No
8 ¢ Considera que las empresas fast-food en Chimbote
. . . X X X
transmiten una identidad?
9 ¢,Cree que es importante que un negocio tenga una X X X
identidad definida?
10 | ¢Cree que una empresa genera un vinculo con el cliente a
través del empaque (frase, slogan, dibujos, tarjeta de X X X
agradecimiento)? (cambiar)
11 | ¢ Consumi6 alguna vez comida de un fast-food basandose X X X
en su reputacion?
12 (;La_ per_spnallzamon del empaque alguna vez influy6 en la Sj No Si No Si No
realizacion de una compra?
13 | ¢ Considera relevante el mensaje de los negocios fast-food? X X X
14 | El contenido que se difunde en redes sociales (colores,
disefio, presentacion), ¢ alguna vez ha influido al momento X X X
de decidir su compra?
DIMENSION 3: Proteccion de productos Si No Si No Si No
15 | En el contexto actual, ¢ usted verifica o se asegura que el
; ; . X X X
negocio cuente con protocolo de bioseguridad?




16 | Un servicio que le genere confianza, ¢ considera que es un X X
factor determinante para elegir un producto?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Linares Castillo Oscar Marcelo DNI: 32949145
Especialidad del validador: Ciencias de la Educacion

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso,
exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son
suficientes para medir la dimension

{ 7 )

g -
o . e
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE: DECISION DE COMPRA

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia! Relevancia? | Claridad3 Sugerencias
DIMENSION 1: Reconocer la necesidad de compra Si No Si No | Si No

1 ¢La falta de tiempo es una razén por la cual elige comprar comida X X X
fast- food?

2 ¢Alguna vez compro en un negocio fast-food por recomendacion? X X X

3 ¢Una experiencia previa es un factor importante al momento de

adquirir un producto fast-food? X X X
DIMENSION 2: Buscar informacién sobre el producto Si No Si No | Si No
4 Antes de realizar una compra, ¢,se informa previamente sobre qué X X X
negocios ofrecen el producto que desea?
5 ¢Considera que las redes sociales son el principal medio de X X X
difusién en un negocio de comida?
6 ¢Cree que la aplicacion Whatsapp es efectiva al momento de X X X
realizar un pedido?
7 En la aplicacion Instagram, observar un empaque visualmente X X X

atractivo, ¢puede influir en su compra?

DIMENSION 3: Buscar informacién sobre el producto Si No Si No | Si No

8 ¢ Considera que el precio del producto es un factor determinante
para adquirir el servicio?

9 ¢, Considera que la calidad del producto es el factor mas importante
al momento de decidir su compra?

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Linares Castillo Oscar Marcelo DNI: 32949145
Especialidad del validador: Ciencias de la Educacion

"Pertinencia:El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
CcoNciso, exacto y directo

{ -’"i.—-- T
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension e

Firma del Experto Informante



Anexo 7: Guia de cuestionario

CUESTIONARIO
Es muy grato presentarnos ante ustedes, la alumna Rodriguez Cachay, Maritza Eugenia
con el DNI 72697767 y la alumna Flores Mantilla, Jimena Romina con el DNI 71041277,
de la Universidad César Vallejo, campus Chimbote con mencién en Ciencias de la
Comunicacion, la presente encuesta forma parte de la tesis titulada Influencia del
packaging en la decision de compra en los consumidores de los negocios fast-food

de la Urbanizacion Buenos Aires -Nuevo Chimbote 2021,
exclusivamente académicos y se mantendra absoluta confidencialidad.
Agradecemos su colaboracién por las respuestas brindadas de la siguiente encuesta:
INSTRUCCIONES: Leer determinadamente las preguntas formuladas y responder con

seriedad, marcando la alternativa correspondiente.
Variable 1: Packaging

la cual

tiene fines

items/preguntas

Variable 1: Packaging

Escala de valoracion

Nunc | Casi A Casi Siempr
I D1: Atraccion de la atencion del cliente a nunca | veces | siempre e
1 2 3 4 5

1 | ¢Considera que el disefio de un empaque es importante
para su compra?

2 | ¢Cree que los disefios graficos (logo, simbolos) son
necesarios en el empaque del producto?

3 | ¢Cree que los colores llamativos atraen su atencién
rapidamente?

4 | ¢Piensa que es importante usar una tipografia legible (logo,
informacion adicional) en el empaque?

5 | ¢Alguna vez adquirié un producto fast-food por el efecto
visual del empaque?

6 | ¢Considera que la calidad del material del empaque
asegura una préxima compra?

7 | ¢Alguna vez considerd la reutilizacion del empaque que
adquirié de un negocio fast-food?

Il D2: Comunicacion con el consumidor

8 | ¢Considera que las empresas fast-food en Chimbote
transmiten una identidad?

9 | ¢Cree que es importante que un negocio tenga una
identidad definida?

10 | ¢Cree que una empresa genera un vinculo con el cliente a
través del empaque (frase, slogan, dibujos, tarjeta de
agradecimiento)?

11 | ¢Consumio alguna vez comida de un fast-food basandose
en su reputacion?

12 | ¢La personalizacion del empaque alguna vez influyé en la
realizacion de una compra?

12 | ¢Considera relevante el mensaje de los negocios fast-food?

14 | El contenido que se difunde en redes sociales (colores,
disefio, presentacion), ¢,alguna vez ha influido al momento
de decidir su compra?

1] D3: Proteccion de productos

15 | En el contexto actual, ¢usted verifica o se asegura que el

negocio cuente con protocolo de bioseguridad?




16 | Un servicio que le genere confianza, ¢ considera que es un
factor determinante para elegir un producto?
Variable 2: Decision de compra
items/preguntas
Variable 2: Decisién de compra
Escala de valoracion
. A . .
I D1: Reconocer la necesidad de compra Nun |~ Casi vece .Ca5| SIET 25
ca | nunca S siempre e
1 2 3 4 5
1 | ¢La falta de tiempo es una razén por la cual elige comprar
comida fast- food?
2 | ¢Alguna vez compré en un negocio fast-food por
recomendacién?
3 | ¢Una experiencia previa es un factor importante al
momento de adquirir un producto fast-food?
Il D2: Buscar informacién sobre el producto
4 | Antes de realizar una compra, ¢,se informa previamente
sobre qué negocios ofrecen el producto que desea?
5 | ¢Considera que las redes sociales son el principal medio
de difusion en un negocio de comida?
6 | ¢Cree que la aplicacion Whatsapp es efectiva al momento
de realizar un pedido?
7 | Enla aplicacién Instagram, observar un empaque
visualmente atractivo, ¢ puede influir en su compra?
Ill D3: Evaluar alternativas de compra
8 | ¢Considera que el precio del producto es un factor
determinante para adquirir el servicio?
9 | ¢Considera que la calidad del producto es el factor mas

importante al momento de decidir su compra?




