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RESUMEN
El objetivo de esta investigacion fue analizar el nivel del comportamiento del
consumidor de pollo a la brasa del Distrito de Casma, 2023. De acuerdo a su
metodologia fue de tipo aplicada, el enfoque cuantitativo, el alcance descriptivo, de
disefio no experimental de corte transeccional, su muestra la conformé 378
personas, la técnica empleada para recolectar los datos fue la encuesta y el
instrumento el cuestionario. Los resultados determinaron que el nivel de valoracion
del comportamiento del consumidor es medio segun lo adjudica las respuestas del
66.7% de personas, asi mismo, el nivel de valoracion los factores personales son
medio segun el 74.3%, el nivel de valoracién los factores culturales son medio
segun el 47.9%, el nivel de valoracién del factor social es bajo segun el 61.9% vy el
nivel de valoracion los factores psicolégicos son medio segun el 79.9%. En
conclusién, factores como el origen de la persona, la clase social, la situacion
econdmica, la cultura, las percepciones creencias y actitudes interfieren en cierta
medida para que el comprador decida consumir pollo a la brasa, pero ademas
existen otros factores desconocidos en este estudio que influyen en la decision de

este consumidor.

Palabras clave: comportamiento, consumidor, percepcion, factores.



ABSTRACT
The objective of this research was to analyze the level of behavior of the grilled
chicken consumer in the Casma District, 2023. According to its methodology, it was
of an applied type, the quantitative approach, the descriptive scope, of a non-
experimental design of a transectional cut. , its sample was made up of 378 people,
the technique used to collect the data was the survey and the instrument the
guestionnaire. The results determined that the level of valuation of consumer
behavior is medium according to the responses of 66.7% of people, likewise, the
level of valuation of personal factors is medium according to 74.3%, the level of
valuation of cultural factors is medium according to 47.9%, the level of assessment
of the social factor is low according to 61.9% and the level of assessment of
psychological factors is medium according to 79.9%. In conclusion, factors such as
the person's origin, social class, economic situation, culture, perceptions, beliefs
and attitudes interfere to a certain extent for the buyer to decide to consume grilled
chicken, but there are also other unknown factors in this regard. study that influence

the decision of this consumer.

Keywords: behavior, consumer, perception, factors.



I. INTRODUCCION

En el contexto internacional el consumo y la demanda de carne de pollo han
aumentado significativamente en la region de Colombia, se sitlo en el punto mas
bajo en dos décadas 1,8% en la primera anualidad de la tasa de crecimiento, con
la suerte que se logré entrar en un proceso de restitucion durante el 2021, con un
incremento del 4,0%. Las preferencias del consumidor puede ser un factor
determinante para las estrategias de desarrollo de la produccién avicola para llenar
los vacios de la demanda local y la competencia en el mercado global.

Asi mismo, fueron puestas en peligro las labores que venian en recuperacion por
las obstrucciones de vias, que no solo perjudicaron a la seguridad alimentaria de
todos los colombianos, sino también a las empresas de la region del pais

(Federacion Nacional de Avicultores de Colombia, 2022).

En Estados Unidos, segun un informe del Centro para el Control y Prevencion de
Enfermedades, segun sus siglas CDC, el pollo puede ser una alternativa de
alimento nutritivo, pero el pollo crudo con regularidad esta infectado con bacterias
Clostridium perfringens, Campylobacter y en ocasiones con bacterias como la
Salmonella. Los CDC estiman con proximidad que un millon de personas se
enferma por ingerir carne de pollo contaminado cada afio en los EE. UU (CDC,
2021). En esa misma linea, la organizacion Internacional de Enfermedades y
dificultades vinculados a la salud (CIE), los padecimientos transferidos por comida,
situada dentro de un conjunto de infeccionamiento y contaminacion, clasifican en la
agrupacion con codigo A02 a las infestacion ocasionadas por la salmonella, por lo
gue la Organizaciéon Mundial de Salud aconseja que, aproximadamente de 550
millones de individuos que padecen de EDTA, 230,000 fallecera y de estas 220
millones pertenece a criaturas menores de 5 afios, de las cuales fallecen alrededor
de 96,000 (Organizacién Mundial de Salud, 2022).

En el marco nacional, en Perq, la alta demanda de pollo a la brasa motivé que se
inicie un boom de establecimientos para poder cubrir el gran numero de
comensales, ya sea por medio de servicio de delivery o de forma presencial. Para
el 2021 se encontraron en funcionamiento mas de 13,000 pollerias, que son el 2%

del PBI que aporta al pais. El seguro social de salud recomienda no ingerir el cuero



o pellejo del pollo a la brasa. Su problema incluye las grasas y el colesterol que son
dafiinas para el cuerpo por lo que es un riesgo de exceder las altas grasas
saturadas que dafan la salud cardiovascular. Es tan exquisito en sus inclinaciones,
ademas compra alimentos organicos y cada vez aprende mas sobre sostenibilidad
y conservacion. Sin embargo, en los hogares cominmente se ingieren comidas
ricas en grasas, frituras o a base de hidratos de carbono, este consumidor es mas
abundante en el pais. Ademas, con una eleccién principal del pollo asado a la brasa,
gue se prepara con condimentos y se cocina en una parrilla de carbén o lefia, es

una comida favorita en los hogares de Peru. (Infoabe, 2022).

A esta situacion lleg6 el comienzo de la pandemia Covid-19, este acarre6 consigo
cuantiosas modificaciones en los habitos de consumo dentro del hogar. De ese
modo, la tendencia se ha abocado a compras mas planificadas y grandes,
estimando aspectos como el elemento cercania. Acorde al reciente reporte
Consumer Insights de Kantar, el consumo tuvo un registro estimulante, registrando
un aumento de 9% en valor, 6% en volumen después de un afio de pandemia. En
el dltimo afio mévil de marzo 2020 a marzo 2021 la frecuencia de compra cayo, lo
cual ha sido una tendencia de compra que alcanzd6 los S/24.4 soles ya que se

incrementd en S/6.2 en el mismo periodo de tiempo (Luna, 2021).

Con el paso del tiempo Chimbote se ha convertido en una ciudad favorable y
atractiva para la inauguraciéon de centros comerciales y centros de entretenimiento
como también grandes restaurantes. Esto conlleva indudablemente un cambio en
el comportamiento del consumidor que tienden a tener comienzo a ideas nuevas,
productos y créditos, y de modo que la contienda entre los comercios tradicionales
y los supermercados, igualmente en los restaurantes donde los consumidores
prefieren la calidad de su producto para consumir y la marca (Narvaez y Portales,
2019).

En Casma, en las pollerias que estan adscritas en el Distrito de Casma, las
empresas desconocen cual es el comportamiento del consumidor, a quien realizan
las ventas, carece de seguridad de cudal es el segmento al que esta dirigido,
ocasionando que los datos obtenidos en la venta, no pueden ser medidos y
evaluados con una gestion correcta, no sea posible enfocarse en estrategias y

publicidad directamente hacia su cliente final, ya que no tiene descrito al cliente.



Las pollerias solo se preocupan debido a la venta, no lleva a cabo un seguimiento
posterior a la compra y desconoce si ha cumplido con las expectativas. consumidor
y si volveran a comprar en la polleria, por lo cual no gestionan correctamente el

proceso de compra de sus clientes.

En funcién de esta realidad se formul6 la siguiente interrogante ¢, Cudl es el nivel

del comportamiento del consumidor de pollo a la brasa del Distrito de Casma, 20237

El estudio se justifico en el aspecto tedrico, se explica testimonios que demuestra
los aportes de autores respecto a la explicacion sobre el comportamiento del
consumidor desde el enfoque del marketing. Por la apreciacion de conveniencia,
ayuda como un motivo de asesoramiento para estudiantes e investigadores que
desean investigar sus entendimientos respecto al comportamiento del consumidor.
En cuanto a su importancia social, favorece a la gestion actual de las pollerias con
datos esenciales para tomar una determinacion pertinente destinadas a
implementar aumentar en la eficacia y eficiencia empresarial generando
tranquilidad en el mercado, donde sus articulo o servicios seran comprados por
clientes responsables e informados. Su utilidad metodologica, se proyectaron
instrumentos de resumen de investigacion sobre la variable de estudio a partir de
las dimensiones e indicadores especificos de acuerdo a la propiedad de la

organizacion objeto de investigacion como lo es en pollerias.

Por otra parte, se plante6 como objetivo general: analizar el nivel del

comportamiento del consumidor de pollo a la brasa del Distrito de Casma, 2023.

Y como objetivos especificos: (1) analizar el nivel de los factores personales del
comportamiento del consumidor de pollo a la brasa del Distrito de Casma, 2023; (2)
analizar el nivel de los factores culturales del comportamiento del consumidor de
pollo a la brasa del Distrito de Casma, 2023; (3) analizar el nivel de los factores
sociales del comportamiento del consumidor de pollo a la brasa del Distrito de
Casma, 2023y (4) analizar el nivel de los factores psicolégicos del comportamiento

del consumidor de pollo a la brasa del Distrito de Casma, 2023.



II. MARCO TEORICO

Los antecedentes del informe de investigacion estuvieron conformados por
diversos trabajos que ayudaron en la obtencion de informacion sobre el tema a
investigar. Para llevar a cabo este trabajo se recolectaron diversas investigaciones

gue se presentan a continuacion.

A nivel internacional, Kim et al. (2022) en un articulo de revisibn comportamiento
del consumidor en medio de Covid-19, cuyo objetivo fue promover un analisis critico
respecto al comportamiento centrado en la salud, empleando una metodologia
cuantitativa, descriptiva mediante encuestas estructuradas en 473 clientes. Los
resultados mostraron que la amenaza percibida es de 49% con una eficacia de
respuesta del 15% teniendo un impacto significativo en el miedo de contagiarse.
Concluyé que el comportamiento se compromete con conductas higiénicas,
priorizan los restaurantes locales y realizan un consumo consciente bajo la

amenaza del Covid-19.

En el estudio de Min et al. (2022) titulado el papel de la vulnerabilidad percibida en
el comportamiento de los clientes de restaurantes durante la pandemia de Covid-

19. Cuyo objetivo fue describir la vulnerabilidad percibida de los clientes de
restaurantes, empleando una metodologia descriptiva mediante una encuesta
estructurada, en con una muestra de 345 clientes. Los resultados mostraron que
de acuerdo a caracteristicas personales el 57% demuestra confianza y el 35%
muestra una eleccién responsable, los perfiles demograficos de los clientes,
incluidos el género, el origen étnico y el nivel educativo, para explorar como los
consumidores procesan los servicios, la confianza y los comportamientos de los

restaurantes de manera diferente, infieren en el comportamiento de consumo.

Siddiqui et al. (2022) en su articulo titulado comportamiento del consumidor e
implicaciones de la industria. Cuyo objetivo fue la necesidad y transparencia en
salud y seguridad alimentaria. La metodologia del estudio implicé el disefio y
aplicacion de un proyecto transparencia alimentaria de los clientes. Mostrando
como resultados que el 70% representa la politica de etiquetas limpias para varios
productos alimenticios de diferentes paises. Concluyeron que los alimentos limpios

son reconocidos como un estandar internacional en nutricion. Que influyen e



impacta en las decisiones de los clientes y consumidores finales de diferentes
regiones del mundo, por lo que se muestra una creciente demanda en la compra

de alimentos libre de quimicos.

La investigacion de Khalid et al. (2020), publicaron un articulo cientifico titulado el
riesgo microbiano en la carne de aves de corral: La posicion central del
comportamiento del consumidor. Cuyo objetivo fue analizar el riesgo microbiano en
la carne de aves de corral. Se emple6 la metodologia de la investigacion descriptiva
en una muestra de 4056 estudios. Los resultados mostraron que el 61% de las aves
de corral cuentan con registro sanitarios. Concluyeron que el papel de la
manipulacion por parte del consumidor en la contaminacion cruzada y los eventos
de coccidn insuficiente fueron motivo de gran preocupacion. Por tal motivo, el
procedimiento adecuado de higiene y seguridad por parte de los consumidores se
han sugerido como la principal intervencion y deberian seguirse periodicamente

para evaluar los cambios de comportamiento y reducir las brechas de conocimiento.

En Indonesia, Haryanto et al. (2019) presentaron un articulo titulado estilo de vida
y preferencias del consumidor en la eleccion de marcas locales o extranjeras.
Teniendo como objetivo el andlisis factorial para reducir las dimensiones del estilo
de vida, con una metodologia cuantitativa descriptiva en 250 clientes. Los
resultados mostraron que el 70,3% de las personas tienden un estilo de vida
consciente de la moda, liderazgo y extrovertido tienen a elegir KFC y el 7,8% y 2.1%
tienen a elegir un estilo de vida consciente de la salud y atento eligen WSGC.
Concluyeron que muchas personas optan por elegir las marcas extranjeras que las

marcas locales para el consumo del pollo en diferentes preparaciones.

Asimismo, en India, Nurainy et al. (2019) en un estudio titulado comportamiento del
consumidor de los estudiantes universitarios de Lampung hacia la comida rapida.
Cuyo objetivo fue analizar la satisfaccion del consumidor. Su metodologia fue
descriptiva cuantitativa en una muestra de 77 estudiantes. Los resultados
evidencian que, empleando como la promocion de producto con descuentos en
precios en actividades especificas, asi como la promocion activa en las redes
sociales la satisfaccion del cliente fue de 86,56% lo que demuestra que los

consumidores se encuentran muy satisfechos respecto a los productos brindados.



Concluyeron que, mediante la implementacion del marketing se puede llegar a mas

clientes.

A nivel nacional se ubicé los ulteriores antecedentes de investigacion. Segun Garay
(2021) en su estudio cuyo objeto fue describir el comportamiento del consumidor y
decisién de compra de una polleria de San Martin de Porres, Lima 2021. Su
metodologia empleada fue descriptivo no experimental, en una muestra
conformada por 210 clientes. Los resultados mostraron que, el 69,52% tienen un
nivel alto respecto al comportamiento del consumidor, el 50% tienen un nivel medio
respecto a los factores culturales, 60,48% un nivel alto sobre los factores sociales,
con un nivel elevado en el factor personal y psicologico con un 61,43% y 66,19%
respectivamente. Concluyo que a través de la promocion y descuentos influye en

la conducta del cliente.

Haensel et al. (2021) en su investigacion titulada comportamiento del consumidor
de los aplicativos moviles para restaurantes en el contexto de la pandemia. Cuyo
objetivo fue estudiar el comportamiento de los consumidores de aplicativos moviles.
Su metodologia fue descriptiva no experimental en una muestra conformada por
385 clientes. Los resultados mostraron que los aplicativos moéviles generan un
aumento en el comportamiento del consumidor con un 64,4% con respecto a la
experiencia gastronomica el 66% piensa la excelencia de la comida es el aspecto
mas destacado de la experiencia para la mayoria, mientras que para el 12,9% , lo
mas importante y sobresaliente es el ambiente del local, la exclusividad y la
creatividad de los platos, en cuanto a los restaurantes de comida rapida el 76,1%
prefiere las pollerias, comida criolla y las cevicherias. Concluy6 que a través de las

TIC se pueden llegar a mas clientes mejorando la rentabilidad de la empresa.

Por su parte, Paredes (2020) en su estudio sobre comportamiento del consumidor
de pollos a la brasa, cuyo objetivo fue analizar el comportamiento del sujeto que
consume de un restaurante que vende pollos a la brasa. Con una metodologia
descriptiva, no experimental en una muestra de 384 clientes del Distrito de
Moyobamba. Los resultados mostraron que las caracteristicas mas destacadas del
comportamiento del consumidor fue el factor cultural que mantiene un nivel alto de
69,8%, seguido del factor psicoldgico con 57,3% y, por otro lado, el factor social y

personal inciden de forma regular con un 83,3% y 79,2%. Concluyé que el



consumidor se basa en sus creencias y actitudes que estan ligadas a lo que el pollo
a la brasa es un plato tradicional.

En el estudio de Chumbe (2020) que tuvo por objeto examinar la conducta del
cliente de alimentos de rapida preparacion después de la pandemia en Iquitos,
mediante un método descriptivo y disefio no experimental, en una muestra de 167
clientes. Los resultados mostraron que el 38% las percepciones de los usuarios
afectan la conducta del comprador. es su factor cultural, su factor social el 90%
prefiere hacer pedidos por WhatsApp, en sus factores personales el 61% son
personas de 18 a 30 afios, y por ultimo los factores psicoldgicos el 99% prefiere
disfrutar su consumo con la familia. Concluyd que los precios econdémicos y la

calidad del producto influyen también en el comportamiento del consumidor.

Hernandez y Lévano (2019) en su estudio titulado comportamiento del consumidor
y la formulacion de estrategias empresariales con una metodologia descriptiva y
disefio no experimental, en una muestra de 39 personas. Los resultados mostraron
gue el 47% de los consumidores estan de acuerdo con el servicio ofrecido y el 63%
percibe que existe variedad de productos y el 42% esta de acuerdo con el sabor y
cantidad y el 7% de los consumidores no estan muy de acuerdo con la publicidad.
Concluyeron que la capacitacion del personal de atencion influye en el

comportamiento del consumidor.

Dentro de las teorias de la administracion que sustentan esta investigacion
tenemos: segun Idalberto Chiavenato menciona “la palabra administracion deriva
del latin ad (hacia, direccion, preferencia) y minister (subordinacién u obediencia) y
representa a aquel que ejecuta una funcion bajo la autoridad de otro, es decir
aquel que realiza un servicio a otro. Es asi como se manifiesta que el acto de
administrar inicia con el hombre de sus origenes, puesto que para subsistir requiere
de la cooperacion de otros, consiguiendo por medio de un esfuerzo en grupo.
ocupacion que hoy en dia pueden aparentar sumamente simples como la pesca, la
recoleccion de frutos o la caza, por lo que tuvieron que perfeccionar un método en
el cual pudieran respaldarse para realizarlas de manera mas simple, asignando el

trabajo y creando pequefios grupos (Kokhanovskaya et al., 2019).



El marketing se basa en dos pilares esenciales como educar hacia el comprador la
planificacion, la politica y el funcionamiento de la compafiia, y conseguir que el
volumen de negocio sea rentable. Es interpretar al espafiol como mercadeo o
mercadotecnia, que estd adaptado por la palabra plaza (operacion de venta y
compra) y técnica (técnica o arte), en otras palabras, es el arte del intercambio. Por
otro lado, es un compuesto de principios y ejercicios que averigua el incremento de
la venta, principalmente de la demanda. Su mision es agradar un compuesto de
intereses de un grupo definido de consumidores. Su objetivo es saber y comprender
tan bien al cliente que los productos o servicios se ajustan correctamente a sus

exigencias y se venden solos (Morgan et al., 2019).

La teoria del comportamiento del consumidor hace hincapié a las causas de
resolver de los consumidores es un desarrollo atractivo, comprende examinar

diversas variables arraigadas en el marco donde se desarrollan los individuos en
cuestion, entre las cuales sobresalen sus atributos culturales, comunitarios,

morales y doctrinales, igual que su grado de alcance a los datos. Por lo que la
comprension de la cultura del consumidor es fundamental para analizar el
comportamiento de los mismos, la cual dicha informacion es crucial para
investigadores de consumo con fines de marketing y desarrollo de productos y

servicios (Cardona et al., 2018).

Dentro de la teoria, se indica que viene a ser el grupo de opiniones y valores, las
prioridades, las conductas, los desarrollos en la toma de elecciones, la
complacencia y demanda de adquirientes, las valoraciones, con el propdsito de que
se pueda establecer, prever y llevar a cabo el registro de la conducta de la

adquisicion satisfaciendo sus requisitos y exigencias (Moreno et al., 2021).

Otra de las teorias conductuales, observan que los clientes se realizan numerosas
elecciones de adquisicidn a diario, y estas decisiones son el centro de atencién de
las tareas del director de publicidad. Es importante el entender cdmo piensan,
sienten y deciden los consumidores, las compafias pueden decidir la mejor manera
de distribuir su produccién. Esto apoya a los expertos en marketing a pronosticar
cdmo actuaran sus consumidores, lo que ayuda a distribuir productos y servicios

existentes (Gonzales, 2020).



La conducta del consumidor son las acciones y los desarrollos de decisién de los
individuos que adquiere servicios y bienes para consumo personal. Se necesita el
estudio de los compradores y como se comportan al decidir adquirir un producto
gue satisface sus exigencias. Es sustancial para los expertos en marketing, porque
pueden entender las perspectivas de los clientes, lo cual ayuda a comprender lo
gue hace que el cliente compre un producto (Francis y Sarangi, 2022).

La conducta del cliente es basica para que una compafiia tenga éxito con sus
productos existentes, asi como con los lanzamientos de productos actuales. Cada
consumidor tiene una serie de pensamiento y una conducta distinta hacia la
adquisicion de un producto en particular. Si una Compafia no entiende la reaccion
de un cliente hacia un producto, existen altas probabilidad de que el producto
fracase (Dias et al., 2022).

El comportamiento del cliente, segin Gungordu (2022), se determina como un
estudio basado en la psicologia de como las personas adquieren decisiones de
compra y qué los produce a realizar una obtencion. Es un proceso que sirve para
seleccionar, utilizar y descartar productos y servicios, incluido las respuestas

emocionales, mentales y conductuales de los clientes.

Por otro lado, el estilo del cliente esta influenciado por diferentes causas culturales,
sociales, personales y psicolégicos, que fueron evolucionando por cientificos de
disciplinas tan distintas. Asi mismo se estima que las preferencias de los,
compradores hacia un articulo o servicio es dinamico, por lo cual se halla en

constante alteracion (Snyder et al., 2022).

Como dimensiones del comportamiento del consumidor se han de considerar la
dimension factores personales segun Kaur y Kochar (2018) hace referencia los
intereses y criterios de una persona pueden verse influenciados por las habitantes
(edad, sexo, la situacion econdémica, etc.), la concurrencia altera los productos y
prestaciones que se obtienen a lo largo de la existencia, las preferencias en la
alimentacion, la vestimenta, mobiliario y entretenimiento se asocian frecuentemente
con la edad. La obtencion de estos bienes y servicios también estd determinada
por la etapa del ciclo de vida familiar., la actividad de una persona afecta los bienes

y Servicios que compra, por lo que una compafia incluso es posible capacitarse en



la elaboracién de articulos requeridos por un grupo laboral especifico, y la situacion
financiera también influye en la eleccion de dichos productos. La forma de vida
natural de la clase social y actividad, perfecciona todo patron de accién e
interaccion del individuo en el universo, la identidad del individuo, perfecciona todo
el patron de accion e interaccion de la persona en el mundo (Cardona et al., 2018).

Otra dimension a considerar son los factores culturales, que segun Vijay et al.
(2018), hace referencia los distintos intereses, preferencias y actitud, el
comportamiento de cada persona se da en funcién a cada uno de estos, por ello es
primordial analizar el papel que ejerce la subcultura, la clase social y la cultura sobre
los consumidores. Una causa basica del deseo la cultura es un factor determinante
en la conducta de compra, ya que influye en la forma en que las personas perciben
y valoran los productos y servicios que adquieren. Los influjos culturales pueden
variar significativamente de una region a otra. ya que cada sociedad o grupo tiene
una cultura. Los sistemas de valores y principios transmitidos fundamentados en
situaciones habituales y vivencias de vida es la subcultura. La clase social son
segmentaciones inciertamente organizadas y estables de la comunidad, cuyos
integrantes comparten principios, objetivos y conductas afines. (Cardona et al.,
2018).

Asimismo, otra dimension a considerar es los factores sociales, que segun Tyagi
(2018), hace referencia a todos los grupos con los que un individuo interacciona,
tales como grupos y redes sociales, familia y roles. Los grupos y redes sociales

tienen una influencia directa en la persona, que pueden ser reconocidos por su
cercania y sus atributos. mas usuales que permiten diferenciarlos la entidad

predominante de adquisiciones de consumo en la sociedad es la unidad familiar.
Los roles y estatus de una persona son posiciones de la persona dentro de cada
grupo, que reflecta el valor general que le concede la sociedad (Cardona et al.,
2018).

Por ultimo, la dimension factores psicolégicos, que segun Di Crosta et al. (2021),
pueden influir de forma positiva o negativa toda decision de compra, por lo que los
consumidores toman en cuenta con regularidad las percepciones, actitudes y
creencias gue tiene frente a una determinada marca de los productos que intentan

comprar, influidas por cuatro factores. La motivacion de un individuo tiene varias
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exigencias en cualquier ocasion dado, algunas son procedentes de la tension como
poe ejemplo el apetito, el aburrimiento o la sed, otras psicoldgicas generadas de la
carencia de estima o pertinencia reconocimiento, estima o pertinencia. La
apreciacion es el aspecto en que el individuo actua es influenciado por su propia
captacion del contexto de su situacion. El estudio explica los cambios en la
conducta de una persona derivados de la experiencia. Las convicciones y posturas
tienen un impacto en el comportamiento de adquisicion, siendo una reflexién

explicativa que un sujeto posee sobre algo. (Cardona et al., 2018).
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Segun Hernandez et al. (2014) un estudio es de tipo aplicada porque hace uso de
conocimientos o teorias existentes para a partir de ellos responder a un problema.
Para Fuentes et al. (2020) su propésito es el empleo de la metodologia cientifica y
desde el conocimiento encontrar la solucion de un problema o necesidad

determinada.

En este informe de estudio el tipo de estudio fue la aplicada, dado que con las
teorias y conocimientos de diferentes autores se pretendié responder al problema
de estudio que se basa en saber conocer cOmo se comporta el consumidor de pollo
a la brasa.

3.1.2. Disefio de investigacion

Se utilizé en el estudio un disefio no experimental dado que el investigador asumio
el rol de observador externo, ademas no intervino para producir cambios o

alteraciones en las variables (Zambrano et al., 2019).

Asimismo, fue de corte transversal en la medida que los datos se obtuvieron en un
momento especifico o concreto, por el criterio de temporalidad (Hernandez y
Mendoza, 2018).

De acuerdo con su enfoque fue cuantitativo debido que el tratamiento de la
informacion de las variables se realizo a través de calcular la medicion numérica de
los datos, con la puesta en practica de la estadistica inferencial y descriptiva (Arias,
2020).

El esquema del disefio es el siguiente:

M%———0X

Dénde:
M: Muestra

OX: Comportamiento del consumidor.
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable: Comportamiento del consumidor

Definicién conceptual: Es el compuesto de convicciones y valores, la prioridad,
las posiciones, la satisfaccion y exigencia de los clientes, las apreciaciones, con el
objetivo de que se pueda reconocer, imaginar y realizar el examen del

comportamiento de la operacion satisfaciendo sus exigencias (Moreno et al., 2021).

Definicién operacional: Son las acciones y los procesos de decision de las
personas que compran bienes y servicios que se mediran a través de sus
dimensiones: Factores personales, factores culturales, factores sociales y factores

psicoldgicos.

Indicadores: Se tomaron como indicadores la compra, ocupacion, situacion
econdmica, estilo de vida, personalidad, cultura, subcultura, clase social, grupos y
redes sociales, familia, roles y estatus, motivacion, percepcion, aprendizaje,

creencias y actitudes.

Escala de medicion: Para esta investigacion, se tom6 como escala de medicion la
ordinal.

3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

3.3.1 Poblacién

La poblacién de una investigacion se define como un grupo de individuos que
concuerden con caracteristicas especificas, estas caracteristicas seran objeto de
indagaciéon (Lépez, 2021). En efecto, la poblacién de esta investigacion tomé en
cuenta la poblacion de Casma de personas entre los 18 a 65 afios, para ello se
obtuvo los dltimos datos estadistico otorgados por el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica, que corresponde a 24,252 pobladores del distrito de
Casma (INEI, 2018). Es importante recalcar que no se tuvo en consideracion a la
poblacién de consumidores de pollo a la brasa especificamente porgue no existen
tales datos.

Criterios de inclusion: para la poblacion se tuvieron en cuenta todos aquellos
sujetos que habitan en Casma, ademas de aquellos que tienen entre los 18 a 65
afios de edad, este rango etario es por ser mayores de edad al considerarse

consumidores independientes que toman decisiones de su compra.
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Criterios de exclusion: se excluyeron a aquellas personas que no son consideradas
pobladores de Casma segun INEI, asimismo, aquellos sujetos con menos de los 18
afnos por ser menores de edad.

3.3.2 Muestra

Las unidades o elementos representativos, lo constituye la muestra de estudio que
representa una racion de la poblacién y sobre la cual se realizara la indagacion
(Arias, 2021). En tal sentido, en este informe la poblacion se obtuvo a través de la
formula estadistica finita, siendo un total de 378 personas.

3.3.3 Muestreo

El muestreo probabilistico aleatorio simple significa que cualquier individuo o unidad
de estudio que integre a dicha poblacion sostiene la misma posibilidad de ser
seleccionado dentro de la muestra o modelo de estudio (Neill y Cortez, 2018). Dado
gue en este informe de indagacion la muestra fue tomada al azar, se tuvo en cuenta
el muestreo probabilistico aleatorio simple.

Unidad de analisis

La unidad de andlisis corresponde al elemento especifico que se indagara, por lo
tanto, en este estudio estuvo conformada por un consumidor de pollo a la brasa de
la localidad de Casma.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La encuesta es el método con el fin recolectar informacion de las unidades de
estudio. Este método permite recoger informacion sobre el pensamiento, conducta
0 aspectos de los individuos que forman un patron de investigacién con relacion a
varias variables o solo una (Hernandez y Avila, 2020). La recopilacion de
informacion se desarrollo utilizando el interrogatorio ordenado como instrumento,
gue comprende interrogantes que reune informacion de las dimensiones de la
variable y los indicadores de objeto de medicion.

El interrogatorio ordenado estuvo formado por 23 interrogantes cerradas, la cual
estan referida a la variable comportamiento del consumidor con eleccién de
contestacion segun la escala de Likert como: Nunca (1), Casi nunca (2), A veces
(3), Casi siempre (4) y Siempre (5).

Validez

La autenticidad presenta una certeza de que las herramientas de recopilaciéon de

informacion cuentan con la competencia para ejecutar una evaluacién segura y
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efectiva de las variables y dimensiones a determinar en una averiguacion. Para
definir la autenticidad de este instrumento se aplico la opinidn de expertos o jueces
(dos especialistas en gestion de organizaciones y uno en metodologia de la
investigacion cientifica) quienes decretaron que la férmula de las interrogantes
posibilitara recaudar los datos oportunos de los indicadores y dimensiones de las
variables de investigacion (Naupas et al., 2018).

Confiabilidad

Para la deduccion de la fiabilidad se emple6 el Alfa de Cronbach para la evaluacion
de la solidez interna del instrumento de acumulacién de informacién y cuyos valores
efectivos deben representar en el rango de 0 a 1, siendo mas eficaz o relevante
cuando mas se aproxima a 1 (entre 0,8 a 0,9) (Paniagua y Condori, 2018).

La fiabilidad del instrumento (interrogatorio) con que se medio las interrogantes de
los instrumentos muestran relaciéon y coherencia interna en concordancia a la
variable y sus dimensiones; es decir, fue elaborada mediante del método del Alfa
de Cronbach por un ensayo piloto ejecutado a 15 pollerias con particularidad
semejante a la muestra.

3.5 Procedimientos

Se coordind con los gerentes de las pollerias de Casma quienes autorizaron el
empleo del instrumento mediante la herramienta Google forms, enviada a la
muestra de estudio en este caso los consumidores de las distintas pollerias a través
de los correos y WhatsApp. Lo que permitié la elaboracién de una base de datos
donde se pudo elaborar los resultados del estudio.

3.6 Método de andlisis de datos

Se desarrollé el proceso de andlisis de datos mediante el programa estadistico.
Para ello se empled el software SPSS-26 (Arias y Cangalaya, 2021). Se emplearon
estadisticos descriptivos como las tablas y graficos cada uno de ellos mantuvieron
un orden que otorgan respuesta a los objetivos de estudio, empezando por el
general y siguiendo con los especificos. Mediante el andlisis descriptivo se pudo
realizar una interpretacién cuantitativa por medio de porcentaje de las frecuencias

encontradas en cada pregunta del cuestionario realizada.
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3.7 Aspectos éticos

Se emple6é como aspecto ético el respeto y beneficio para la muestra de estudio al
momento de la recoleccidn de datos, respetando el anonimato y la confidencialidad
de la investigacion recogida, la presentacion objetiva y la informacion original. El
rigor cientifico desde el planteamiento del problema hasta la comunicacion de los
resultados a partir de una conducta honesta y responsable; el criterio de
pertinencia, autoria y objetividad respetando en todo momento los derechos de los
autores de las fuentes de indagacion que se han tomado y citado, referenciando de
acuerdo alas normas APA 72 edicién (Resolucién de Consejo Universitario N°0470-
2022/UCV).
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IV. RESULTADOS

Objetivo general: Analizar el nivel del comportamiento del consumidor de pollo a
la brasa del Distrito de Casma, 2023.

Tabla 1

Nivel del comportamiento del consumidor del pollo a la brasa

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Bajo 107 28,3 28,3 28,3
Medio 252 66,7 66,7 95,0
Alto 19 5,0 5,0 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota. La informacion se obtuvo del analisis estadistico a la base de datos recogida

de la encuesta.

Figura 1l

Histograma del nivel del comportamiento del consumidor
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NIVEL DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Interpretaciéon: Los establecido en la tabla y figura nimero 1 denota que el nivel
de valoracién del comportamiento del consumidor es medio segun lo adjudica las
respuestas del 66.7% de personas, el 28.3% respondidé que se encuentra en un
nivel bajo y el 5% percibe que esta en un nivel alto. Estos hallazgos, permiten
atribuir que el comportamiento del consumidor segun la percepcion de los

consumidores de pollo a la brasa es de nivel medio.
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Objetivo especifico 1: Analizar el nivel de los factores personales del
comportamiento del consumidor de pollo a la brasa del Distrito de Casma, 2023.
Tabla 2

Frecuencia del nivel de factores personales del consumidor de pollo a la braza

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Bajo 72 19,0 19,0 19,0
Medio 281 74,3 74,3 93,4
Alto 25 6,6 6,6 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota. La informacién se obtuvo del analisis estadistico a la base de datos recogida

de la encuesta.

Figura 2
Histograma del nivel de factores personales del consumidor de pollo a la brasa
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Interpretaciéon: Los establecido en la tabla y figura nimero 2 denota que el nivel
de valoracién de los factores personales es medio segun lo adjudica las respuestas
del 74.3% de personas, el 19% respondié que se encuentra en un nivel bajo y el
6.6% percibe que esta en un nivel alto. Estos hallazgos, permiten atribuir que los
factores personales respecto a la percepcion de los consumidores de pollo a la

brasa son de nivel medio.
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Objetivo especifico 2: Analizar el nivel de los factores -culturales del
comportamiento del consumidor de pollo a la brasa del Distrito de Casma, 2023.
Tabla 3

Frecuencia del nivel de factores culturales del consumidor de pollo a la brasa

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Bajo 169 447 447 447
Medio 181 47,9 47,9 92,6
Alto 28 7,4 7,4 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota. La informacién se obtuvo del analisis estadistico a la base de datos recogida
de la encuesta.

Figura 3
Histograma del nivel de factores culturales del consumidor de pollo a la brasa
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Interpretacidon: Los establecido en la tabla y figura nUmero 3 denota que el nivel
de valoracion los factores culturales son medio segun lo adjudica las respuestas
del 47.9% de personas, el 44.7% respondio que se encuentra en un nivel bajo y el
7.4% percibe gque esta en un nivel alto. Estos hallazgos, permiten atribuir que los
factores culturales respecto a la percepcion de los consumidores de pollo a la brasa

son de nivel medio.
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Objetivo especifico 3: Analizar el nivel de los factores sociales del comportamiento

del consumidor de pollo a la brasa del Distrito de Casma, 2023.

Tabla 4
Frecuencia del nivel de factores sociales del consumidor de pollo a la brasa.
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Bajo 234 61,9 61,9 61,9
Medio 130 34,4 34,4 96,3
Alto 14 3,7 3,7 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota. La informacién se obtuvo del analisis estadistico a la base de datos recogida
de la encuesta.

Figura 4

Histograma del nivel de factores sociales del consumidor de pollo a la braza
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Interpretaciéon: Los establecido en la tabla y figura nUmero 4 denota que el nivel
de valoracion del factor social es bajo segun lo adjudica las respuestas del 61.9%
de personas, el 34.4% respondié que se encuentra en un nivel medio y el 3.7%
percibe que esta en un nivel alto. Estos hallazgos, permiten atribuir que los factores
sociales respecto a la percepcion de los consumidores de pollo a la brasa son de

nivel bajo con inclinacién a medio.
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Objetivo especifico 4: Analizar el nivel de los factores psicolégicos del
comportamiento del consumidor de pollo a la brasa del Distrito de Casma, 2023.
Tabla 5

Frecuencia del nivel de factores psicolédgicos del consumidor de pollo a la brasa

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Bajo 32 8,5 8,5 8,5
Medio 302 79,9 79,9 88,4
Alto 44 11,6 11,6 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota. La informacién se obtuvo del analisis estadistico a la base de datos recogida

de la encuesta.

Figura 5

Histograma del nivel de factores psicologicos del consumidor de pollo a la brasa
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Interpretaciéon: Los establecido en la tabla y figura nUmero 5 denota que el nivel
de valoracion los factores psicolégicos son medio segun lo adjudica las respuestas
del 79.9% de personas, el 11.6% respondid que se encuentra en un nivel alto y el
8.5% percibe que esta en un nivel bajo. Estos hallazgos, permiten atribuir que los
factores psicologicos respecto a la percepciéon de los consumidores de pollo a la

brasa son de nivel medio.
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V. DISCUSION

El objetivo general de estudio fue analizar el nivel del comportamiento del
consumidor de pollo a la brasa del Distrito de Casma, 2023, en los hallazgos se
encontré que el nivel de valoracién del comportamiento del consumidor es medio
segun lo adjudica las respuestas del 66.7% de personas, el 28.3% respondi6 que
se encuentra en un nivel bajo y el 5% percibe que esta en un nivel alto. Estos
hallazgos, permiten atribuir que el comportamiento del consumidor respecto a la
percepcion de los consumidores de pollo a la brasa es de nivel medio. Estos
estudios son diferentes a la investigacién de Garay (2021) cuyo objeto fue describir
el comportamiento del consumidor y decision de compra de una polleria, los
resultados mostraron que, el 69,52% tienen un nivel alto respecto al
comportamiento del consumidor, el 50% tienen un nivel medio respecto a los
factores culturales, 60,48% un nivel alto sobre los factores sociales, con un nivel
alto en el factor personal y psicologico con un 61,43% y 66,19% respectivamente.
Concluy6 que a través de la promocién y descuentos influye en la conducta del
cliente. La diferencia de resultados es que en esta indagacion el comportamiento
hacia el consumo es de nivel regular y en el estudio de Garay es de nivel alto, esto
puede suceder por que los contextos o empresas de estudio son diferentes. Lo que
se sustenta en la teoria de Moreno et al. (2021) quien manifiesta que la forma de
comportarse de sujetos consumidores es un conjunto de creencias y valores,
preferencias, actitudes, procesos de toma de decisiones, satisfaccion vy
necesidades del consumidor y percepciones que tienen como objetivo identificar,
predecir y orientar el comportamiento de compra de acuerdo con las necesidades.
Asi mismo, Gungordu (2022) sostiene que el comportamiento del cliente, se
determina como un estudio basado en la psicologia de como las personas
adquieren decisiones de compra y qué los produce a realizar una obtencion. Es un
proceso que sirve para seleccionar, utilizar y descartar productos y servicios,

incluido las respuestas emocionales, mentales y conductuales de los clientes.

De acuerdo con el objetivo especifico 1 que fue analizar el nivel de los factores
personales del comportamiento del consumidor de pollo a la brasa en los hallazgos
se encontré gque el nivel de valoracién de los factores personales es medio segun

lo adjudica las respuestas del 74.3% de personas, el 19% respondid que se
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encuentra en un nivel bajo y el 6.6% percibe que estd en un nivel alto. Estos
hallazgos, permiten atribuir que los factores personales respecto a la percepcion de
los consumidores de pollo a la brasa son de nivel medio. Estos hallazgos permiten
compararse con Min et al. (2022) cuyo objetivo fue describir la vulnerabilidad
percibida de los clientes de restaurantes los resultados manifestaron que de
acuerdo a caracteristicas personales el 57% demuestra confianza y el 35% muestra
una eleccion responsable, los perfiles demograficos de los clientes, incluidos el
género, el origen étnico y el nivel educativo, para explorar como los consumidores
procesan los servicios, la confianza y los comportamientos de los restaurantes de
manera diferente, infieren en el comportamiento de consumo. Tedricamente se
sustenta en Kaur y Kochar (2018) quien infiere que los factores personales hacen
referencia a los intereses y criterios de una persona pueden verse influenciados por
las habitantes (edad, sexo, la situacién econémica, etc.), la concurrencia altera los
bienes y servicios que adquiere durante el ciclo de su vida, los gustos en la comida,
la ropa, muebles y recreacion a menudo se vincula con la edad. A su vez, Cardona
et al. (2018) agrega que la adquisicion también es decidida por el periodo del ciclo
de vida familiar, la actividad de una persona afecta los bienes y servicios que
compra, por lo que una compaiiia puede incluso prepararse en la fabricacion de
productos necesarios para un determinado grupo ocupacional, la condicion
economica también afecta en la seleccién de los productos. La forma de vida
natural de la clase social y actividad, perfecciona todo patron de accion e
interaccion del individuo en el universo, la identidad del individuo, perfecciona todo

el patrén de accion e interaccion de la persona en el mundo

El objetivo especifico 2 fue analizar el nivel de los factores culturales del
comportamiento del consumidor de pollo a la brasa en los hallazgos se encontro
gue el nivel de valoracion los factores culturales son medio segun lo adjudica las
respuestas del 47.9% de personas, el 44.7% respondidé que se encuentra en un
nivel bajo y el 7.4% percibe que esta en un nivel alto. Estos hallazgos, permiten
atribuir que los factores culturales respecto a la percepcién de los consumidores de
pollo a la brasa son de nivel medio. Estos hallazgos tienen cierta semejanza con el
estudio de Paredes (2020) en su estudio sobre comportamiento del consumidor de
pollos a la brasa, el autor en sus resultados mostré que las caracteristicas mas

destacadas del comportamiento del consumidor fue el factor cultural que mantiene
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un nivel alto de 69,8%, seguido del factor psicolégico con 57,3% y, por otro lado, el
factor social y personal inciden de forma regular con un 83,3% y 79,2%. Concluyo
gue el consumidor se basa en sus creencias y actitudes que estan ligadas a lo que
el pollo a la brasa es un plato tradicional. Se sustenta en la teoria de Vijay et al.
(2018), quien aduce que los elementos culturales hacen referencia a los distintos
intereses, preferencias y actitud, el comportamiento de cada persona se da en
funcion a cada uno de estos, por ello es primordial analizar el papel que ejerce la
subcultura, la clase social y la cultura sobre los consumidores. Una causa basica
del deseo y la conducta de una persona es la cultura; los influjos culturales sobre
la conducta de compra pueden variar mucho de una demarcacion territorial ya que
cada sociedad o grupo tiene una cultura. Los sistemas de valores y principios
compartidos fundamentados en vivencias de vida y situaciones habituales es la
subcultura. La clase social son segmentaciones inciertamente ordenadas y
permanentes de la sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y

comportamientos similares (Cardona et al., 2018).

En concordancia con el objetivo especifico 3, que fue analizar el nivel de los factores
sociales del comportamiento del consumidor de pollo a la brasa en los hallazgos se
encontré que el nivel de valoracion del factor social es bajo segun lo adjudica las
respuestas del 61.9% de personas, el 34.4% respondié que se encuentra en un
nivel medio y el 3.7% percibe que esta en un nivel alto. Estos hallazgos, permiten
atribuir que los factores sociales respecto a la percepcion de los consumidores de
pollo a la brasa son de nivel bajo con inclinacién a medio. Estos resultados permiten
compararse con la indagacion de Chumbe (2020) que tuvo por objeto analizar el
comportamiento del consumidor de comidas rapidas post pandemia en Iquitos, los
resultados mostraron que en base al analisis de su factor social el 90% prefiere
hacer pedidos por WhatsApp, por ende, concluye que los precios econémicos y la
calidad del producto influyen también en el comportamiento del consumidor.
Tedricamente se sustenta en Tyagi (2018), quien argumenta que el factor social
hace referencia a todos los grupos con los que un individuo interacciona, tales como
grupos Yy redes sociales, familia y roles. Los grupos y redes sociales tienen una
influencia directa en la persona, que se pueden identificar por su proximidad, sus
caracteristicas mas usuales que permiten diferenciarlos. Ademas, Cardona et al.

(2018) agrega que la organizacion mas importante de compras de consumo de la
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sociedad es la familia. Los roles y estatus de una persona son posiciones de la
persona dentro de cada grupo, que reflecta el valor general que le concede la

sociedad.

Respecto al objetivo especifico 4 que fue analizar el nivel de los factores
psicolégicos del comportamiento del consumidor de pollo a la brasa en los
hallazgos se encontro que el nivel de valoracion los factores psicologicos son medio
segun lo adjudica las respuestas del 79.9% de personas, el 11.6% respondi6é que
se encuentra en un nivel alto y el 8.5% percibe que esta en un nivel bajo. Estos
hallazgos, permiten atribuir que los factores psicolégicos respecto a la percepcion
de los consumidores de pollo a la brasa son de nivel medio. Estos resultados se
comparan con la indagacion realizada por Paredes (2020) en su estudio sobre
comportamiento del consumidor de pollos a la brasa, cuyo objetivo fue analizar el
comportamiento del sujeto que consume de un restaurante que vende pollos a la
brasa, los resultados mostraron que entre las caracteristicas mas destacadas del
comportamiento del consumidor se encuentra el factor psicolégico con 57,3%, el
investigador concluyo que el consumidor se basa en sus creencias y actitudes que
estan ligadas a lo que el pollo a la brasa es un plato tradicional. Se sustenta en la
teoria de Di Crosta et al. (2021) quien sostiene que los factores psicologicos pueden
influir de forma positiva 0 negativa toda decision de compra, por lo que los
consumidores toman en cuenta con regularidad las percepciones, actitudes y
creencias que tiene frente a una determinada marca de los productos que intentan
comprar, influidas por cuatro factores. La motivacion de un individuo tiene varias
exigencias en cualquier ocasion dado, algunas son procedentes de la tension como
el apetito, la sed o el aburrimiento, otras psicologicas generadas de la necesidad
de estima o pertinencia reconocimiento, estima o pertinencia. Asi mismo, Cardona
et al. (2018) dice que la apreciacion es el aspecto en que el individuo actia es
influida por su propia captacion de la situacién. El estudio explica los cambios en la
conducta de una persona derivados de la experiencia. Las creencias y actitudes
influyen en su comportamiento de compra, siendo un pensamiento descriptivo que

un individuo tiene acerca de algo.
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VI.

1.

CONCLUSIONES
El objetivo general de estudio fue analizar el nivel del comportamiento del
consumidor de pollo a la brasa del Distrito de Casma, 2023, en sus hallazgos se
encontrd que el nivel de valoracion del comportamiento del consumidor es medio
segun lo adjudica las respuestas del 66.7% de personas, el 28.3% respondi6 que
se encuentra en un nivel bajo y el 5% percibe que esta en un nivel alto. Estos
hallazgos, permiten concluir que el comportamiento del consumidor segun la
percepcion de los consumidores de pollo a la brasa es de nivel medio, es decir,
existen factores personales, sociales, culturales que intervienen en las actitudes
o formas de actuar de los consumidores del pollo a la brasa, sin embargo,

también existen otros elementos desconocidos que estimulan este acto.

. De acuerdo con el objetivo especifico 1 que fue analizar el nivel de los factores

personales del comportamiento del consumidor de pollo a la brasa en los
hallazgos se encontré que el nivel de valoracion de los factores personales es
medio segun lo adjudica las respuestas del 74.3% de personas, el 19%
respondié que se encuentra en un nivel bajo y el 6.6% percibe que esta en un
nivel alto. Estos hallazgos, permiten atribuir que los factores personales respecto

a la percepcion de los consumidores de pollo a la brasa son de nivel medio.

. El objetivo especifico 2 fue analizar el nivel de los factores culturales del

comportamiento del consumidor de pollo a la brasa en los hallazgos se encontro
gue el nivel de valoracion los factores culturales son medio segun lo adjudica las
respuestas del 47.9% de personas, el 44.7% respondioé que se encuentra en un
nivel bajo y el 7.4% percibe que esta en un nivel alto. Estos hallazgos, permiten
atribuir que los factores culturales respecto a la percepcion de los consumidores

de pollo a la brasa son de nivel medio.

. En concordancia con el objetivo especifico 3, que fue analizar el nivel de los

factores sociales del comportamiento del consumidor de pollo a la brasa en los
hallazgos se encontré que el nivel de valoracion del factor social es bajo segun
lo adjudica las respuestas del 61.9% de personas, el 34.4% respondié que se
encuentra en un nivel medio y el 3.7% percibe que esta en un nivel alto. Estos
hallazgos, permiten atribuir que los factores sociales respecto a la percepcion de

los consumidores de pollo a la brasa son de nivel bajo con inclinacién a medio.
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5. Respecto al objetivo especifico 4 que fue analizar el nivel de los factores
psicologicos del comportamiento del consumidor de pollo a la brasa en los
hallazgos se encontré que el nivel de valoracién los factores psicoldgicos son
medio segun lo adjudica las respuestas del 79.9% de personas, el 11.6%
respondié que se encuentra en un nivel alto y el 8.5% percibe que esta en un
nivel bajo. Estos hallazgos, permiten atribuir que los factores psicolégicos
respecto a la percepcion de los consumidores de pollo a la brasa son de nivel

medio.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se recomienda a los duefios de restaurantes de pollos a la brasa de Casma
realizar un estudio de mercado exhaustivo para identificar las preferencias,
necesidades y expectativas de su publico objetivo actual. Esto puede incluir
encuestas, entrevistas, andlisis de datos demogréficos y observacién directa.

2. A los encargados de las pollerias a la brasa se le recomienda, utilice los
resultados del estudio de mercado para adaptar su mena y ofrecer opciones
personalizadas que se ajusten a las preferencias y necesidades de sus clientes.
Considere incluir opciones de pollo a la brasa con diferentes marinados, salsas
y acompafiamientos para satisfacer una amplia gama de gustos.

3. Se recomienda a los duefios de restaurantes de pollos a la brasa destaque los
aspectos culturales de su restaurante y del pollo a la brasa en sus estrategias de
comunicacion y promocion. Utiliza el lenguaje, los simbolos y las imagenes que
resuenen con la identidad cultural de tus clientes potenciales. Esto ayudara a
establecer una conexion emocional y atraera a los consumidores interesados en
experimentar una auténtica experiencia culinaria relacionada con la cultura.

4. A los encargados de las pollerias a la brasa se le recomienda, considere la
posibilidad de implementar estrategias de marketing social para aprovechar los
elementos sociales que median en la forma de comportarse del consumidor,
incentivando a sus clientes a compartir sus experiencias en las redes sociales,
ofrecer promociones especiales para grupos o familias, organizando eventos
tematicos o colaborar con organizaciones locales para apoyar causas sociales.

5. Se les recomienda a los duefios de restaurantes de pollos a la brasa, fomentar
la participacion y retroalimentacién de los clientes, invitando a sus clientes a
participar en encuestas, concursos o actividades interactivas que les permitan
expresar sus opiniones y experiencias. La retroalimentacion de los consumidores
es valiosa para comprender sus necesidades y expectativas, y brindara

informacion util para mejorar tu oferta y adaptarla a las preferencias del publico.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

2021).

Creencias y actitudes

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala
Origen de la persona
Es el conjunto de creencias y _ : _ _
) Son las acciones y los Factores Situacién econémica
valores, las preferencias, las o : :
_ procesos de decision de personales Estilo de vida
actitudes, los procesos en la I
o as personas que compran :
toma de decisiones, la| o Personalidad
, _ _ bienes y servicios que se
satisfaccion y necesidades . ] Cultura
) ] mediran a través de sus Factores
Comportamiento | de consumidores, las | . Subcultura
) ) o dimensiones: Factores | culturales : _
del consumidor | percepciones, con el objetivo Clase social Ordinal
q da identif personales, factores
e que se pueda identificar, -
o |' | | culturales, factores Factores Grupos de referencia
predecir y realizar el contro . -
_ sociales y factores| Sociales Roles y estatus
del comportamiento de la o ]
_ _ psicologicos. Ademas se Motivacion
compra satisfaciendo sus o .
_ aplicara como instrumento Factores Percepcion
necesidades (Moreno et al., . .
el cuestionario. psicolégicos Aprendizaje




Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos
Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario para evaluar el comportamiento del consumidor de pollo ala
brasa del Distrito de Casma

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion de
la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados
de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma
voluntaria; doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por
objetivo “analizar el comportamiento del consumidor de pollo a la brasa del Distrito
de Casma, 2022”. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente
investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad
César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:

saturioj@uvcvirtual.edu.pe / nsalinas@ucvvirtual.edu.pe

Instrucciones: Marque con una “x” la alternativa de la columna en cada una de
los enunciados propuestos, de acuerdo a su percepcion del comportamiento del

consumidor, segun la siguiente escala:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
N° | COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 112 |3|4]|5

D1: Factores personales

Origen de persona:

1 ¢, Crees que tu origen étnico o cultural influye en tus decisiones de
consumo?

2 ¢Influye el origen de la persona que atiende un restaurante de
pollos a la brasa a la hora que usted toma una decisién de
consumo?

3 ¢ Usted se siente mas cdmodo consumiendo pollo a la brasa de un
restaurante cuyo personal es del mismo origen que el suyo?

Situacion econémica:

4 ¢Al tomar una decisién de consumo de pollo a la brasa se fija mas
en el precio que en el producto o su calidad?

5 ¢, Considera usted que consumir pollo a la brasa tiene relacion con
su situacién econémica o capacidad de compra?



mailto:saturioj@uvcvirtual.edu.pe
mailto:nsalinas@ucvvirtual.edu.pe

Estilo de vida:

¢Usted mantiene un estilo de vida progresista y no le importa
consumir pollo a la brasa?

¢ Usted considera que sus niveles de ingresos son variados y su
grado de instruccion es similar al promedio?

¢ Sueles elegir un restaurante que ofrece variedad de opciones de
alimentos saludables?

Personalidad:

¢ Piensa, siente y actdia de manera similar para tomar una decision
de consumo de pollo a la brasa?

10

¢ Usted se considera sociable y por lo tanto se acompafa de su
familia 0 amigos para disfrutar de un pollo a la brasa?

11

¢, Usted se siente especial o diferente alos demas cuando consume
pollo a la brasa en un restaurante de nivel alto?

D2: Factores culturales

Cultura:

12

¢, Usted decide consumir pollo a la brasa por satisfacer a sus hijos
menores de edad?

13

¢Usted decide consumir pollo a la brasa porque es parte del
comportamiento familiar?

14

¢ Usted considera que consumir pollo a la brasa lo integra a los
valores y percepciones culturas de la sociedad peruana?

15

¢, Los deseos y comportamientos de las personas que consumen
pollo a la brasa influyen en usted para asumir una decision de
compra?

Subcultura:

16

¢, Considera usted que consumir pollo ala brasa le hace sentir parte
del ambiente que usted vive y socializa?

17

¢ Considera usted que consumir pollo a la brasa es particular a
ciertos grupos culturales?

Clase social:

18

¢ Considera que consumir pollo a la brasa identifica a un estrato
social que comparte ciertas caracteristicas comunes?

19

¢, Considera que consumir pollo a la brasa en locales de diferente
infraestructura, presentacién de producto, comodidad, opciones de
pago, identifican un determinado estrato social?

20

¢, Considera importante que el local donde consume pollo a la brasa
refleja su posicién social ante los demas?

21

¢, Considera usted que consumir pollo a la brasa tiene que ver con
el nivel educativo?

22

¢, Considera usted que consumir pollo a la brasa tiene relacién con
los valores que identifican a su cultura?

D3: Factores sociales

Grupos de referencia:

23

¢ Usted consume pollo a la brasa por imitacién frente a lo que de
manera similar actla su grupo social?

24

¢ Usted consume pollo a la brasa por mantener ciertas normas de
comportamiento en el ambiente donde vive?

Roles y estatus:

25

¢,Cree usted que cumple un rol importante e influye en el
comportamiento de consumo de pollo a la brasa dentro de los
grupos sociales a los que pertenece?




26 | ¢Cree usted que consumir pollo a la brasa le otorga un estatus
diferente e importante dentro de los grupos sociales a los que
pertenece?

D4: Factores psicolégicos

Motivacion:

27 | ¢Considera usted que siempre esta motivado y predispuesto a
consumir pollo a la brasa?

28 | ¢Considera usted que normalmente consume pollo a la brasa por
impulso?

Percepcion:

29 | ¢Percibe usted que consumir pollo a la brasa facilita las tareas de
cocina en casa?

30 | ¢Percibe usted que la gente que consume pollo a la brasa es por
la exquisitez del sabor?

31 | ¢Percibe usted que la gente que consume pollo a la brasa
normalmente sale satisfecha?

Aprendizaje:

32 | ¢Normalmente cuando usted consume pollo a la brasa lo considera
una buena experiencia y por tanto regresaria al mismo lugar?

33 | ¢Considera usted que la presentacion del pollo a la brasa es
siempre la misma?

34 | ¢Considera usted que el pollo a la brasa deberia tener una
presentacion variada para atender gustos y preferencias diversos?

Creencias y actitudes:

35 | ¢Percibe usted que la gente consume pollo a la brasa porque cree
gue es saludable y tiene menos grasa?

36 | ¢Considera usted que la actitud del consumidor del pollo a la brasa
se sustenta en gue es saludable y tiene menos grasa?

Ficha técnica del instrumento: Comportamiento del consumidor
I.LDATOS INFORMATIVOS:
1.1 Técnica: Encuesta
1.2 Tipo de instrumento: Cuestionario
1.3 Lugar: Casma
1.4 Forma de aplicacion: Individual
1.5 Autor: Salinas Gonzales, Noeli Mellany y Saturio Jimenez, Sindy Cila
1.6 Medicion: Comportamiento del consumidor
1.7 Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Il. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO
Medir el nivel de valoracion del comportamiento del consumidor del pollo a la brasa.
lll. DIRIGIDO A:

378 consumidores del pollo a la brasa en Casma.



IV. DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO
El instrumento de recoleccion de datos estuvo compuesto por 36 items con una

valoracion de escala de Likert de 1 a 5 puntos que fueron distribuidos en funcién a

las dimensiones que conforman la variable.

La evaluacion de los resultados se realiz6 por dimensiones calculando el promedio

de los items que corresponden.

4.1.0pciones de respuestas

N° de items Opciones de respuestas Puntuacién
Nunca 1
Casi nunca 2
36 items A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5

Para analizar los resultados se hizo uso de niveles de valoracion, los cuales son:

Bajo, Medio y Alto.

Niveles de valoracién para los resultados

Alto

Medio

Bajo

4.2.Distribucion de items por dimensiones

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Factores personales

1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11

Factores culturales

12,13,14,15,16,17,18,19,20,21
22

Factores sociales

23,24,25,26

Factores psicoldgicos

27,28,29,30,31,32,33,34,35,36




V. NIVELES DE VALORIZACION
PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE

A nivel de variable
Total de items | Puntaje Escala | Valoracién
Comportamiento del 36 a 84 Bajo
consumidor 36 180 85 a 132 Medio
133 a 180 Alto
A nivel de dimensiones del comportamiento del consumidor
Dimensién Total de items | Puntaje Escala | Valoracién
11-26 Bajo
Factores personales 11 55 27 — 40 Medio
41 - 55 Alto
11-26 Bajo
Factores culturales 11 55 27 -40 Medio
41 — 55 Alto
4-9 Bajo
Factores sociales 4 20 10-15 Medio
16 - 20 Alto
10-23 Bajo
Factores psicolégicos 10 50 24 - 37 Medio
38 -50 Alto




Anexo 3. Célculo del tamafio de la muestra

Poblacion segun INEI

Edades Total poblacion
18 afios 449

19 afios 531

De 20 a 24 afos 2,976

De 25 a 29 afos 2,798

De 30 a 34 afios 2,736

De 35 a 39 afios 2,569

De 40 a 44 afos 2,374

De 45 a 49 afos 2,138

De 50 a 54 afios 1,861

De 55 a 59 afios 1,545

De 60 a 64 anos 1,254

De 65 a mas 3,021

Total 24,252

Luego de obtener la poblacion a través de datos de la INEI, se aplica la siguiente
férmula para obtener la muestra:
Zp.q.N
n =
E2(N—-1)+ Z%p.q

Datos: Reemplazo:
(1.96)2(0.5)(0.5) 24,252

n =7 N = 0052 22.252-1)+(1.96)2(05)(0.5)
p = 05

g = 05 n =378.18 = 378 personas

E = 005

Z = 196

N = 24,252



Anexo 4. Evaluacién por juicio de expertos

Matriz de Validacién

Titulo: Comportamiento del consumidor de pollo a la brasa del Distrito de Casma, 2022

Criterios de evaluacion

» » | Relacion | Observacio6
Relacion Relacion | Relacion | entre el nylo
_ _ _ _ - - ) _ entre la entre la entre el | itemyla recomendac
Variable | Dimensién | Indicador Definicion de indicador Iltems Opcion de respuesta variable y | dimensién | indicado | opcion ;
la yel ryel de Iones
dimension indicador item respuest
a
si | no| si | no|sifno|si| no
El origen de la persona se . - ) .
" 9 . dp q - | 1.¢Crees que tu origen étnico o cultural Nunca Casi A Casi Siempre
refiere al lugar donde nacio, influye en tus decisiones de consumo? nunca | veces | siempre
creci6 y se desarrolld en
términos culturales, sociales y| 2.¢Influye el origen de la persona que
Origende | familiares. Este origen puede atiende un restaurante de pollos a la Nunca Casi A Casi Siempre
lapersona | influir en la identidad y la forma gfas_?,ad'a hora que usted toma una nunca | veces | siempre
en que una persona se percibe ecision de consumo.
a si misma y a los demas, asi 3. @Ustgd dse ﬁlenteI mbas cc()jmodo ‘ .
COMoO en sus creencias, valores consumiendo poflo a 1a brasa de unj ... Casi A casi Siempre
titud restaurante cuyo personal es del mismo nunca | veces | siempre
y actitudes. origen que el suyo?
Comporta . L. -
miento del | Factores La situacion economica se| 4;Al tomar una decisién de consumo de Casi A Casi
consumid | personales refiere a la condicion actual de pollo a la brasa se fija méas en el precio | Nunca | =™ | siempre Siempre
or . » la economia, que incluye que en el producto o su calidad?
Sltue}mqn factores como el nivel de
econdémica | . lat de inflacion. el
ingresos, la tasa de Inflacion, €l 5 ; considera usted que consumir pollo a Casi A Casi
desempleo y el tipo de cambio la brasa tiene relacién con su situacion | Nunca . Siempre
. . nunca veces siempre
(Samuelson y Nordhaus, 2015). econdmica o capacidad de compra?
El estilo de vida se refiere a las 6'6%Streedsis?;anrt:grl]:imur;rtzsctgﬁsu(:sir VSI?J N Casi A Casi Si
P unca . lempre
Estilo d caracteristicas  generales vy glagbrasa'Jy P P nunca | veces | siempre P
stlode patrones de comportamiento - -
vida que definen a una persona 7. ¢Usted considera que sus niveles de Casi A Casi
ingresos son variados y su grado de | Nunca nunca | veces | siempre Siempre

incluyendo su dieta, actividad

instruccion es similar al promedio




fisica, habitos de suefio y uso de

8.;Sueles elegir un restaurante que ofrece

sustancias  (Sanchez  et| ' aiedad de opciones de alimentos | Nunca | 2 A Casi | giempre
aJ.,2020). saludables? nunca veces siempre
9.;Piensa, siente y actia de manera ) .
- L Casi A Casi )
similar para tomar una decision de | Nunca nunca | veces | siempre Siempre
. ) consumo de pollo a la brasa?
Son cualidades propias de cada
individuo, la cual se divide en| 10. ;Usted se considera sociable y por lo
Personalida | tres aspectos: los atributos de tanto se acompafia de su familia o Nunca | CaS A Casi Siempre
d las personas, las conductas y amigOS para disfrutar de un pO||O ala nunca veces siempre
; ?
las formas de ser propia de cada brasa
sujeto (Montafio et al., 2009). . ) )
11. ¢Usted se siente especial o diferente a Casi A Casi
los deméas cuando consume pollo a la| Nunca nu?i:a veces sierﬁspre Siempre
brasa en un restaurante de nivel alto?
12. ¢Usted decide consumir pollo a la ) .
brasa por satisfacer a sus hijos | Nunca Casi A casi Siempre
menores de edad? nunca veces siempre
La cultura es el determinante - : -
q | d del 13. ¢Usted decide consumir pollo a la Casi A Casi
e 0s ) eseos y e brasa  porque es parte del | Nunca nunca | veces | siempre Siempre
comportamiento de las comportamiento familiar? P
ersonas. Los nifios, conforme - -
p daui e d 14. ¢Usted considera que consumir
cul crecen, adquieren una serie de pollo a la brasa lo integra a los valores y Casi A Casi .
ultura ; X X Nunca . Siempre
valores, percepciones, | percepciones culturas de la sociedad nunca | veces | siempre
preferencias y comportamientos | peruana?
de su familia y otra serie de
instituciones clave (Ponce etal., | 15, ¢Los deseos y comportamientos
Factores 2012). de Ias.personas que consumen pollp ala Nunca Casi A Casi Siempre
brasa influyen en usted para asumir una nunca | veces | siempre
culturales L
decision de compra?
Cada cultura esta formada por 16. ¢Considera usted que consumir pollo a Casi A Casi _
. - la brasa le hace sentir parte del | Nunca . Siempre
subculturas mas pequefias que ambiente que usted vive y socializa? nunea | veces | siempre
proveen a sus miembros 7 5 Consid r - i
factores de identificacion vy - ¢loonsidera ustg gque consumir polio Casi A Casi .
o . o alabrasa es particular a ciertos grupos | Nunca . Siempre
Subcultura | socializacion més especificos. nunca | veces | siempre

Las subculturas incluyen
nacionalidades, religiones,
grupos raciales 'y zonas

geogréficas (Ponce et al., 2012)

culturales?




18. ¢Considera que consumir pollo a la
brasa |dent|f|ce_1 a un estrato soc@ que | \unca Casi A Casi Siempre
comparte ciertas caracteristicas nunca | veces | siempre
comunes?

19. ¢Considera que consumir pollo a la
brasa en locales de diferente
infraestructura, presentacion de Casi A Casi )

; producto, comodidad, opciones de Nunca | nunca | veces siempre Siempre

La clase social de una persona 200 ‘Hent‘f' an n determinado

. . . i ific u rmi
esta determinada por una serie pago, 8

. P L, estrato social?
de variables como su profesion,
Clase social | sus ingresos, su bienestar, su| 20. ;Considera importante que el local Casi A Casi

educacién y sus valores, y no donde consume pollo a la brasa refleja | Nunca nuisc'a veces sie:%'re Siempre
tanto por una sola variable su posicién social ante los demas?
(Ponce et al., 2012).

21. ¢ Considera usted que consumir pollo a ) .

Ica brasa tiene quqe ver con eIp nivel | Nunca Casi A Casi Siempre
N nunca veces siempre
educativo?

22. ¢Considera usted que consumir pollo Casi A Casi
alat_)rasa_t_|ene relaciéon con los valores | Nunca nunca | veces | siempre Siempre
que identifican a su cultura?

. 23. ¢Usted consume pollo a la brasa por Casi A Casi
Son todos aquellos grupos que imitacién frente a lo que de manera| Nunca nuisga veces Sien?ISIFE Siempre
tienen una influencia directa o similar actGa su grupo social? P
Grupos de | indirecta sobre las actitudes y
referencia | comportamientos del | 24, ;Usted consume pollo a la brasa por
consumidor” mantener  ciertas normas  de Casi A Casi )
. . Nunca . Siempre
(Monferrer, 2013, p. 76) comportamiento en el ambiente donde nunca | veces | siempre
vive?
Factores Los clientes tienden a| 25. ¢Cree usted que cumple un rol
; i importante e influye en el ) )
sociales rglamonarse con los otros p amiento d y de ol Nunca | Casi A Casi Siempre
clientes generando una ICOI'[;’]pOI’ a(;metn Od elconsumo e pO Io a nunca | veces | siempre p
- a brasa dentro de los grupos sociales
conex.lon er.1tre ellos las cuales alos que pertenece?
se evidencian como roles que
Rolesy
desenvuelve el comprador
estatus . i .
dentro de los grupos sociales. | 26. ¢Cree usted que consumir pollo a la
“Cada persona pertenece a un prasa le otorga un estatus diferente e Nunca Casi A Casi Siempre
importante dentro de los grupos nunca | veces | siempre

gran nimero de grupos. La
posicién personal dentro de
cada grupo puede ser

sociales a los que pertenece?




clasificada en roles y estatus”
(Monferrer, 2013, p. 77).

Factores
psicolégico
s

La motivacion es un conjuntode | 27, ;Considera usted que siempre esta Casi A Casi
factores que . motivado y pr%dlspuesto a consumir | Nunca | "o | e siempre Siempre
o impulsan el comportamiento de pallo a la brasa®
Motivacion | |55 seres humanos hacia la .
consecucién de un objeto| 28 ¢Con5|dera”uste|d bque normalmtlants Nunca | C&i A .S siempre
7 nunca veces siempre
(Ponce et al., 2012).. consume pollo a la brasa por impulso p
29. ¢ Percibe usted que consumir pollo ala Casi A Casi
Es la forma en que captamos el brasi facilita las tareas de cocina en | Nunca nunca | veces | siempre Siempre
mundo que nos rodea, las casarx
personas actian y reaccionan | 30. ¢Percibe usted que la gente que Casi A Casi
Percepcion | sobre la base de sus consume pollo a la brasa es por la| Nunca nunca | veces | siempre Siempre
percepciones de larealidad y no exquisitez del sabor?
sobre la base de una realidad | 31. ;Percibe usted que la gente que Casi A Casi
objetiva (Ponce et al., 2012). consume pollo a la brasa normalmente | Nunca . Siempre
. nunca veces siempre
sale satisfecha?
32. ¢(Normalmente cuando usted consume
pollo a la brasa lo considera una buena Casi A Casi .
X . p Nunca ) Siempre
experiencia y por tanto regresaria al nunca | veces | siempre
o ) mismo lugar?
“El aprendizaje supone cambios
.| en el comportamiento individual | 33. ;Considera usted que la presentacién ) _
Aprendizaje derivados de la experiencia” del pollo a la brasa es siempre la| Nunca Casi A Casi Siempre
p . P P nunca veces siempre P
(Monferrer, 2013, p. 77). misma?
34. ¢Considera usted que el pollo a la
brasa deberia tener una presentacion Casi A Casi .

) Nunca . Siempre
variada para atender gustos Yy nunca | veces | siempre
preferencias diversos?

“Las creencias actitudes se .
) y A 35. ¢Percibe usted que la gente consume Casi A Casi
adquieren mediante el polio a la brasa porque cree que es | Nunca | o | oo | Gl | Siempre
aprendizaje. La creencia saludable y tiene menos grasa?
c . representa un pensamiento
reenciasy d P
escriptivo acerca de algo, . .
actitudes mientrgs ue la actitud reco gla 36. ¢Considera usted que la actitud del
.q B 9 consumidor del pollo a la brasa se Nunca Casi A Casi Siempre
tendencia de accion  del sustenta en que es saludable y tiene nunca | veces | siempre P

consumidor sobre ese algo”
(Monferrer, 2013, p. 77).

menos grasa?




Validador 1

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Comportamiento del consumidor
de pollo a la brasa del Distrito de Casma, 2022”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente.

Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

XXXXX
Nombres y apellidos del juez: Hﬂ‘]“ Ufcdoria Hun men _(ih_’.l_\ill:% ______ -
Grado académico: Maestria (x ) Doctor ¢ )
Titulo profesional: Licenciado:r: Administracién
OO cacainiitsvitans visisisissasisisie
Gestion  (X') Finanzas s
Area de formacién académica:
Marketing ( ) Admi. de operaciones (
)
Logistica ( ) Recursos Humarnos ( )
Areas de experiencia profesional: Gobfovae hecal ( Munt c,lr:o 17dadss)

Institucién donde labora: | Acvacu lturo Yy Pesce SAC

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 anos ( )
el area: MasdeS5anos ( X )
" Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados: y
Psicométrica: Titulo del estudio realizado:

(si corresponde)

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario

- Salinas Gonzales, Noeli Mellany

Tiempo de aplicacion:

Autor(es):
- Saturio Jimenez, Sindy Cila
Procedencia: Chimbote
Administracion: Virtual
30 minutos

Ambito de aplicacion:

Restaurantes de pollo ala brasa, Casma

Significacion:

El objeto de medicién es establecer el efecto entre la gestion del riesgo
crediticio y la morosidad.




4. Soporte tedrico (describir en funcion al modelo tedrico)

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Factores personales

Segun Kaur y Kochar (2018) hace referencia los intereses y criterios de
una persona pueden verse influenciados por las habitantes (edad, sexo, la
situacion econdmica, etc.), la concurrencia altera los bienes y servicios
que adquiere durante el ciclo de su vida, los gustos en la comida, la ropa,

muebles y recreacion a menudo se vincula con la edad.

Factores culturales

Segun Vijay et al. (2018), hace referencia los distintos intereses,
preferencias y actitud, el comportamiento de cada persona se da en
funcién a cada uno de estos, por ello es primordial analizar el papel que
ejerce la subcultura, la clase social y la cultura sobre los consumidores.

Comportamiento

del consumidor

Factores sociales

Tyagi (2018), hace referencia a todos los grupos con los que un individuo
interacciona, tales como grupos y redes sociales, familia y roles. Los
grupos Yy redes sociales tienen una influencia directa en la persona, que se
pueden identificar por su proximidad, sus caracteristicas mas usuales que
permiten diferenciarlos. La organizacion mas importante de compras de

consumo de la sociedad es la familia.

Factores

psicolégicos

Segun Di Crosta et al. (2021), pueden influir de forma positiva o negativa
toda decision de compra, por lo que los consumidores toman en cuenta
con regularidad las percepciones, actitudes y creencias que tiene frente a
una determinada marca de los productos que intentan comprar, influidas
por cuatro factores.

5. Presentacién deinstrucciones parael juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “comportamiento del consumidor de pollo a la brasa”
elaborado por Salinas Gonzales, Noeli Mellany y Saturio Jimenez, Sindy Cila en el afio 2023 De acuerdo con
lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o
P, unamodificacion muy grande en el uso de
CLARIDAD 2. Bajo Nivel y 9
El item las palabras de acuerdo con su significado
se comprende o0 por laordenacion de estas.
faciimente, Se requiere una modificacion  muy
i 3. Moderado nivel - S
es decir, su especifica dealgunos de los términos del
sintactica y item
semantica  son
d d El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuadas. 4. Alto nivel
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién logica con la
cumple con el criterio) dimension.




COHERENCIA 2. Desacuerdo  (bajo nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana

El item tiene deacuerdo) conla dimension.

relacion logica

conla dimension | 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la

dimension que se esta midiendo.

o indicador que

estamidiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esté relacionado con

nivel) ladimension que esta midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se

1. No cumple con el criterio L . .,
P veaafectada la medicion de la dimension.

RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro

Bl item es 2. Bajo Nivel ftem puede estar incluyendo lo que mide

esencial o] éste.
importante, es
) 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
decir debe ser
incluido. 4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Cuestionario sobre “comportamiento del consumidor’
¢ Primeradimension: Factores personales
¢ Objetivos de la Dimension: Describir los factores personales de clientes de pollo a la braza

Indicadores

Claridad

Coherencia

Observaciones/
Recomendaciones

Ovegen de 1a

| eCroes guo W
origen  é&lnico © oultural
Nfuye en lus Seciiones de
consumo?

2. L¥fAluye ol cngon
de i3 persons que atende un

de p ala
brasa a 3 hora que usied
foma wna dedsion d8
corsumo?

3. LUsied se sieme
mMAs COMOodo CoNSwurMmendo
pofic & a Brasa de un
restauranies cuyo persons es
dal Mmoo ongen gue el
suyo?

<. LAl tomar  una
decs=in Se Consumao de poilo
# s Bensa se figa mas en el
precio gue =n o producio ©
sw cabdad?

5 LTonsicars usied

Qque Cor it poio 3 s

e retsciden oon =y
- " A &
cap d de ?

Esndo de wida

[ LUsied manbere
un estio de vwda progresisia
¥ N0 le mporta consomie
polo a ta brasa?

7. LUsted consudera
que sus miveles de ingresos
son 2 y su g ae

e e I o
promedso 7

&8 LSueLs eagir un
R que ofrece
wdad de = de

- os salodables?

£

W

9 LPrnss mame y
da de s para

una DTy bt de
comums de pollo a e brasa?

10 LUstes ==
conskiara sccable y por o
tanio se acovpafla de s
Ll o e pars
disfruiar de un polio a W
brasa?

W

e, LUsled se sienie

pecial o - o
demdas cuando Consure
polic @ la brasas en un

reslauranie de nivel allio?




¢ Segunda dimension: Factores culturales
¢ Objetivos de la Dimension: Describir los factores culturales de clientes de pollo a la braza

e

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Cultura

12, cUsted  decide
consumir pollo a la brasa
por satisfacer a sus hjos
menores de edad?

13, (Usted  decide
consumir pollo a la brasa
porque es parte del
comportamiento familiar?

14. ¢Usted
considera que consumir
pollo a |a brasa bo Integra a
los valores y percepciones
culturas de la sociedad
peruana?

15. ¢los deseos y
comportaméentos de las
personas que consumen
pollo a la brasa influyen en
usted para asumir una
decision de compra?

Subculturs

16. (Considera
usted que consumir polio a
la brasa le hace sentir parte
del amblente que usted
vive y socializa?




17. ¢Considera
usted que consumir pollo a
la brasa es particular a
clertos grupos cullurales?

Clase social

18. ¢Considera que
consumir pollo & la brasa
identifica a un estrato soclal
que comparle cieras
caracleristicas comunes?

19. LConsidera que
consumir poilo a la brasa en
locales de
infraestructura,
presentacién de producto,
comodidad, opciones de

diferente

pago, identifican un
determinado estrato social?
20, ¢ Considera

importante que el local
donde consume pollc a la
brasa refleja su posicion
social ante los demas?

21 ¢Considera
usted que consumir pollo a
la brasa liene que ver con
el nivel educatvo?

22. LConsidera
usted que consumir pollo a
la brasa tiene relacién con
los valores que identifican a
su cultura?

e Tercera dimensién: Factores sociales

¢ Objetivos de la Dimension: Describir los factores sociales de clientes de pollo a la braza

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Grupos de
referencia

23, ¢Usted

consume pollo a la brasa
por imitacidn frente a lo que
de manera similar actda su

grupo social?

Y

24, ¢Usted

consume pollo a la brasa
por  mantener  cierlas
normas de comportamiento
en el ambiente donde vive?




Roles y estatus

25. ¢ Cree usted que
cumple un rel importante o
influye en ol
comportamiento de
consumo de pollo & la brasa
dentro de los grupos

Qo

sociales a los que
pertenece?
26, ¢Cree usted

que consumir pollo a la
brasa le otorga un estalus
diferente e  mportante
dentro de los grupos
sociales a los que
pertenece?

e Cuartadimensién: Factores psicoldgicos
¢ Objetivos de la Dimension: Describir los factores psicologicos de clientes de pollo a la braza

Indicadore
s

item

Clarida
d

Coherenci
a

Relevanci
a

Observaciones/
Recomendacione
s

Motivacion

27. ¢ Considera
usled que siempre estd
motivado y predispuesto
a consumir pollo a la
brasa?

28. ¢(Considera
usted que normalmente
consume pollo a la brasa
por impulso?

Percepcidn

29. ¢ Percibe
usted que consumir pollo
a la brasa facilita las
tareas de cocina en
casa?

30. LPercibe
usted que Ia genle que
consume pollo a la brasa
es por la exquisitez dei
sabor?

3, LPercibe
usled que la gente que
consume pollo a |a brasa
normalmente sale
satisfecha?

Aprendizaje

32, LNormalment
e cuando usted consume




pollo a la brasa b
considera una buena
experencia y por tanto
regresarla al  mismo
fugar?

33, ¢Considera
usted que la presentacion

del pollo a la brasa es L’
siempre la misma?

\N)

t\\

34. ¢Considera
usted que el polio a la
brasa deberia tener una
presentacion variada \'f 3
para atender guslos y
preferencias diversos?

35. LPercibe
usted que la gente
consume polio a la brasa
porque cree que es &1 3
saludable y tiene menos
Creencias y grasa?

actitudes 36. cConsidera
usted que la actitud del
consumidor del pollo a la 3
brasa se sustenta en que \-‘

es saludable y ftiene
menos grasa?

H.Humuahe//\& :

Firma del validador
DNI; Y4A ¢S4,




Validador 2

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Comportamiento del consumidor
de pollo a la brasa del Distrito de Casma, 2022”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente.
Agradecemos su valiosa colaboracion.

6. Datos generales del juez

Nombresy apellidos del juez: | Leidy Victoria Carbajal Ortiz

Grado académico: Maestria (x) Doctor ()

Titulo profesional: Licenciado en Administracion (2013 — 2018)
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Maestria en Gestion Pablica (2021 — 2023)

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Gestion  (x) Finanzas ()
Area de formacion académica:
Marketing ( ) Admi. de operaciones (
)
Logistica ( x ) Recursos Humanos ( )

i o ) MUNICIPALIDAD PROVINCIAL DE CASMA
Areas de experiencia profesional: ) o
Sub-Gerencia de Logistica

Asistente Administrativa — 2 afio

RED DE SALUD PACIFICO SUR

Area Administrativa — Seguros — 2 afios

H&H CONSULTORA

Gerencia de Planificacion y Evaluacion de Proyectos

Asistente Administrativa — 3 afios

Institucién donde labora: Municipalidad Provincial de Casma

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afos (x)
el érea: Mas de 5 afios ( )
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados:
Psicométrica: Titulo del estudio realizado:

(si corresponde)

7. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

8. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario
Autor(es): - Salinas Gonzales, Noeli Mellany
- Saturio Jimenez, Sindy Cila




Procedencia: Chimbote

Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacion: | 30 minutos

Ambito de aplicacion: Restaurantes de pollo alabrasa, Casma

Significacion: El objeto de medicion es establecer el efecto entre la gestion del riesgo
crediticio y la morosidad.

9. Soporte tedrico (describir en funcion al modelo tedrico)

Escala/AREA Subescala Definicion
(dimensiones)

Factores personales | Segun Kaur y Kochar (2018) hace referencia los intereses y criterios de
una persona pueden verse influenciados por las habitantes (edad, sexo, la
situacién econdmica, etc.), la concurrencia altera los bienes y servicios
que adquiere durante el ciclo de su vida, los gustos en la comida, la ropa,

muebles y recreacion a menudo se vincula con la edad.

Factores culturales Segun Vijay et al. (2018), hace referencia los distintos intereses,
preferencias y actitud, el comportamiento de cada persona se da en
funcién a cada uno de estos, por ello es primordial analizar el papel que

ejerce la subcultura, la clase social y la cultura sobre los consumidores.

Comportamiento | Factores sociales Tyagi (2018), hace referencia a todos los grupos con los que un individuo

del consumidor interacciona, tales como grupos y redes sociales, familia y roles. Los
grupos Yy redes sociales tienen una influencia directa en la persona, que se
pueden identificar por su proximidad, sus caracteristicas mas usuales que
permiten diferenciarlos. La organizacién mas importante de compras de
consumo de la sociedad es la familia.

Factores Segun Di Crosta et al. (2021), pueden influir de forma positiva o negativa
psicolégicos toda decision de compra, por lo que los consumidores toman en cuenta
con regularidad las percepciones, actitudes y creencias que tiene frente a
una determinada marca de los productos que intentan comprar, influidas
por cuatro factores.

10. Presentacion deinstrucciones parael juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “comportamiento del consumidor de pollo a la brasa”
elaborado por Salinas Gonzales, Noeli Mellany y Saturio Jimenez, Sindy Cila en el afio 2023, de acuerdo con
lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

El item requiere bastantes modificaciones o

CLARIDAD 2. Bajo Nivel unamodificacion muy grande en el uso de




El item
se comprende
facilmente,

es decir, su

las palabras de acuerdo con su significado

o por laordenacion de estas.

Se requiere una modificacion muy

sintactica y 3. Moderado nivel - __
especifica dealgunos de los términos del
semantica son 3
ftem.
adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel
adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion l6gica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana

El item tiene
relacién ldgica
conla dimensién
o indicador que

estamidiendo.

deacuerdo)

conla dimensioén.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la

dimension que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado con

la dimensioén que esta midiendo.

RELEVANCIA

El iftem es
esencial o]
importante, es
decir debe ser

incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se
veaafectada la medicion de la dimension.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Cuestionario sobre “comportamiento del consumidor”

¢ Primera dimension: Factores personales

¢ Objetivos de la Dimension: Describir los factores personales de clientes de pollo a la braza

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Origende la

persona

6. ¢Crees que tu
origen étnico o cultural influye
en tus decisiones de

consumo?

7. ¢Influye el origen
de la persona que atiende un
restaurante de pollos a la
brasa a la hora que usted
decision  de

toma una

consumo?

8. ;Usted se siente
mas comodo consumiendo
pollo a la brasa de un
restaurante cuyo personal es

del mismo origen que el suyo?

Situacion

econémica

9. SAl

decision de consumo de pollo

tomar una
a la brasa se fija mas en el
precio que en el producto o su
calidad?

10.

gue consumir pollo a la brasa

¢;Considera usted
tiene relacion con su situacion
econémica o capacidad de

compra?

Estilo de vida

11.

un estilo de vida progresista y

¢Usted mantiene

no le importa consumir pollo a

la brasa?

12. ¢Usted considera
gue sus niveles de ingresos
son variados y su grado de
instrucciéon es similar al

promedio

13.

restaurante

¢Sueles elegir un

que ofrece
variedad de opciones de

alimentos saludables?

Personalidad

14.

actla de manera similar para

¢Piensa, siente y

tomar una decisién de

consumo de pollo a la brasa?




15.

considera sociable y por lo

tanto se acompafia de su

¢ Usted se

4 3 3
familia 0 amigos para disfrutar
de un pollo ala brasa?
16. ¢Usted se siente
especial o diferente a los
demés cuando consume pollo 4 3 3

a la brasa en un restaurante

de nivel alto?

¢ Segunda dimensioén: Factores culturales
¢ Objetivos de la Dimensién: Describir los factores culturales de clientes de pollo a la braza

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Cultura

17.

consumir pollo a la brasa

¢Usted decide

por satisfacer a sus hijos

menores de edad?

18.

consumir pollo a la brasa
del

comportamiento familiar?

¢Usted decide

porque es parte

19.

considera que consumir

¢ Usted

pollo a la brasa lo integra a
los valores y percepciones
culturas de la sociedad

peruana?

20.

comportamientos de las

¢Los deseos 'y
personas que consumen
pollo a la brasa influyen en
usted para asumir una

decision de  compra?

Subcultura

21.

usted que consumir pollo a

¢ Considera

labrasale hace sentir parte
del ambiente que usted

vive y socializa?

22.

usted que consumir pollo a

¢ Considera

la brasa es particular a

ciertos grupos culturales?




Clase social

23. ¢Considera que
consumir pollo a la brasa
identifica a un estrato social
que comparte ciertas

caracteristicas comunes?

24. ¢Considera que
consumir pollo ala brasa en
locales de diferente
infraestructura,

presentacion de producto,
comodidad, opciones de
pago,
determinado estrato social?

identifican un

25. ¢ Considera

importante que el local
donde consume pollo a la
brasa refleja su posicion

social ante los demas?

26. ¢ Considera
usted que consumir pollo a
la brasa tiene que ver con

el nivel educativo?

27. ¢ Considera

usted que consumir pollo a
la brasa tiene relacién con
los valores que identifican a

su cultura?

e Tercera dimensioén: Factores sociales

¢ Objetivos de la Dimensién: Describir los factores sociales de clientes de pollo a la braza

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Grupos de

referencia

28. ¢ Usted
consume pollo a la brasa
por imitacién frente a lo que
de manera similar actGa su

grupo social?

29. ¢ Usted

consume pollo a la brasa
por  mantener  ciertas
normas de comportamiento

en el ambiente donde vive?

Roles y estatus

30.

cumple un rol importante e

¢Cree usted que

influye en el
comportamiento de

consumo de pollo a la brasa




dentro de los grupos
sociales a los que

pertenece?

31. ¢Cree  usted
que consumir pollo a la
brasa le otorga un estatus
diferente e importante
dentro de los grupos
sociales a los que

pertenece?

e Cuarta dimension: Factores psicologicos
¢ Objetivos de la Dimension: Describir los factores psicolégicos de clientes de pollo a la braza

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Motivacion

32. ¢ Considera
usted que siempre esta
motivado y predispuesto a

consumir pollo a la brasa?

33. ¢Considera
usted que normalmente
consume pollo a la brasa

por impulso?

Percepcién

34. ¢Percibe usted
gue consumir pollo a la
brasa facilita las tareas de

cocina en casa?

35. ¢Percibe usted
que la gente que consume
pollo a la brasa es por la

exquisitez del sabor?

36. ¢Percibe usted
gue la gente que consume
pollo a la brasa
normalmente sale

satisfecha?

Aprendizaje

37. ¢Normalmente
cuando usted consume
pollo a la brasa lo

considera una buena
experiencia y por tanto

regresaria al mismo lugar?

38. ¢ Considera
usted que la presentacion
del pollo a la brasa es

siempre la misma?




39. ¢ Considera

usted que el pollo a la
brasa deberia tener una
presentacién variada para
atender gustos y

preferencias diversos?

Creenciasy

actitudes

40.  Percibe

que la gente consume

usted

pollo a la brasa porque
cree que es saludable y

tiene menos grasa?

41. ¢Considera

usted que la actitud del
consumidor del pollo a la
brasa se sustenta en que
es saludable vy tiene

menos grasa?

e

Firma del validador
DNI: 72350960




Validador 3

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Comportamiento del consumidor de
pollo a la brasa del Distrito de Casma, 2022”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente. Agradecemos su
valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

NURY CAROLINA CESPEDES SEPERAK
Nombresy apellidos del juez:

Grado académico: Maestria (X)Doctor ( )
Titulo profesional: Licenciado en Administracion
Gestion () Finanzas ()

Area de formacion académica:

Marketing ( ) Admi. de operaciones (
)
Logistica ( X) Recursos Humanos ( )
LOGISTICA

Areas de experiencia profesional:

INSTITUTUTO  NACIONAL DE  INVESTIGACION Y
CAPACITACION DE TELECOMUNICACIONES - INICTEL

Institucién donde labora:

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios (X)
Experiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados:
Psicométrica: Titulo del estudio realizado:

(si corresponde)

1. Propdsito de laevaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

2. Datos dela escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario
Autor(es): - Salinas Gonzales, Noeli Mellany
- Saturio Jimenez, Sindy Cila
Procedencia: Chimbote
Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacién: | 30 minutos

Ambito de aplicacion: Restaurantes de pollo ala brasa, Casma




Significacion:

El objeto de medicion es establecer el efecto entre la gestion del riesgocrediticio
y la morosidad.

3. Soporte tedrico (describir en funcion al modelo tedrico)

Escala/AREA

Subescala
(dimensiones)

Definicion

Factores personales

Segun Kaur y Kochar (2018) hace referencia los intereses y criterios de
una persona pueden verse influenciados por las habitantes (edad, sexo, la
situacion econdmica, etc.), la concurrencia altera los bienes y servicios
que adquiere durante el ciclo de su vida, los gustos en la comida, la ropa,

muebles y recreacion a menudo se vincula con la edad.

Factores culturales

Segin Vijay et al. (2018), hace referencia los distintos intereses,
preferencias y actitud, el comportamiento de cada persona se da en
funcién a cada uno de estos, por ello es primordial analizar el papel que

ejerce la subcultura, la clase social y la cultura sobre los consumidores.

Comportamiento

del consumidor

Factores sociales

Tyagi (2018), hace referencia a todos los grupos con los que un individuo
interacciona, tales como grupos y redes sociales, familia y roles. Los
grupos y redes sociales tienen una influencia directa en la persona, que se
pueden identificar por su proximidad, sus caracteristicas mas usuales que
permiten diferenciarlos. La organizacién mas importante de compras de
consumo de la sociedad es la familia.

Factores

psicolégicos

Segun Di Crosta et al. (2021), pueden influir de forma positiva o negativa
toda decision de compra, por lo que los consumidores toman en cuenta
con regularidad las percepciones, actitudes y creencias que tiene frente a
una determinada marca de los productos que intentan comprar, influidas
por cuatro factores.

4. Presentaciéon de instrucciones parael juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “comportamiento del consumidor de pollo a la brasa”

elaborado por Salinas Gonzales, Noeli Mellany y Saturio Jimenez, Sindy Cila en el afio 2023 De acuerdo con

lossiguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item requiere bastantes modificaciones o
CLARIDAD 2. Bajo Nivel unamodificacion muy grande en el uso de
El item las palabras de acuerdo con su significado
se  comprende o por laordenacion de estas.
facilmente, Se requiere  una  modificacion  muy
es  decir, su | 3-Moderadonivel especifica dealgunos de los términos del
sintactica y ftemn
semantica son
d d El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuadas. 4. Alto nivel
adecuada.




COHERENCIA
El item tiene
relacion  ldgica
conla dimensiéno
indicador que

estamidiendo.

1. Totalmente en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El item no tiene relacion logica con la

dimension.

2. Desacuerdo (bajo  nivel

deacuerdo)

El item tiene una relacidn tangencial /lejanaconla

dimension.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la

dimension que se estd midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (altonivel)

El item se encuentra esta relacionado con

ladimensidn que esta midiendo.

RELEVANCIA
El  item es
esencial 0
importante, es
decir debe  Ser

incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se

veaafectada la medicion de la dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro

itempuede estar incluyendo lo que mide
éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Dimensiones del instrumento: Cuestionario sobre “comportamiento del consumidor”

¢ Primeradimension: Factores personales
¢ Objetivos de la Dimension: Describir los factores personales de clientes de pollo a la braza

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Origende la

persona

1. ¢;Crees que tuorigen
étnico o cultural influye en tus
decisiones de

consumo?

2. ¢Influye el origen de
la persona que atiende un
restaurante de pollos a la brasa a
la hora que usted toma una
decision de

consumo?

3. ¢Usted se siente
mas comodo consumiendo pollo
a la brasa de un restaurante cuyo
personal es del mismo origen
que el

suyo?

Situacion

econémica

4, ¢Al tomar  una
decision de consumo de polloa la
brasa se fija mas en el precio
que en el producto o

su calidad?

5. ¢Considera  usted
que consumir pollo a la brasa
tiene relacién con su situacién
econémica o

capacidad de compra?

Estilo de vida

6. ¢Usted mantiene un
estilo de vida progresista y no le
importa consumir

pollo a la brasa?

7. ¢Usted  considera
que sus niveles de ingresos son
variados y su grado de
instruccion es similar al

promedio

8. ¢Sueles elegir un
restaurante que ofrecevariedad
de opciones de

alimentos saludables?

Personalidad

9. ¢(Piensa, siente y
actlia de manera similar para




tomar una  decision de

consumo de pollo a la brasa?

10. ¢ Usted se | 4 4
considera sociable y por lo tanto

se acompafia de su familia o

amigos para disfrutar de un

pollo a la

brasa?

11. ¢Usted se siente | 4 4

especial o diferente a los demas
cuando consume pollo a la
brasa enun

restaurante de nivel alto?

¢ Segunda dimensién: Factores culturales
¢ Objetivos de la Dimensién: Describir los factores culturales de clientes de pollo a la braza

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Cultura

12. ¢Usted decide
consumir pollo a la brasa por
satisfacer a sus hijos

menores de edad?

13. ¢Usted decide
consumir pollo a la brasa
porque es parte del

comportamiento familiar?

14. ¢Usted considera
que consumirpollo a la brasa
lo integra a los valores y
percepciones culturas de la
sociedad

peruana?

15. ¢Los

comportamientos  de las

deseos 'y

personas que consumenpollo a
la brasa influyen en usted para
decision  de

asumir  una

compra?

Subcultura

16. ¢Considera usted
que consumir pollo ala brasa le
hace sentir partedel ambiente
que usted

vive y socializa?




17. ¢Considera usted
que consumir pollo ala brasa
es particular a

ciertos grupos culturales?

Clase social

18. ;Considera  que
consumir pollo a la brasa
identifica a un estrato social
que comparte ciertas

caracteristicas comunes?

19. ;Considera  que
consumir pollo a la brasa en
locales de diferente
infraestructura, presentacion
de  producto, comodidad,
opciones de pago,

identifican un

determinado estrato social?

20. ¢ Considera
importante que el localdonde
consume pollo a la brasa
refleja su posicion

social ante los demas?

21. ¢Considera usted
que consumir pollo ala brasa
tiene que ver con

el nivel educativo?

22, ¢Considera usted
que consumir pollo ala brasa
tiene relacion conlos valores
que identifican a

su cultura?

e Tercera dimensioén: Factores sociales

¢ Objetivos de la Dimensién: Describir los factores sociales de clientes de pollo ala braza

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Grupos de

referencia

23. ¢ Usted
consume pollo a la brasa
por imitacion frente a lo que
de manera similar actda su

grupo social?

24, ¢ Usted

consume pollo a la brasa
por mantener ciertas
normas de comportamiento

en el ambiente donde vive?




Roles y estatus

25. ;Cree usted que | 4 4 4
cumple un rol importante e

influye en el

comportamiento de

consumo de pollo a la brasa

dentro de los grupos sociales

a los que

pertenece?

26. ¢Cree usted que | 4 4 4

consumir pollo a la brasa le

otorga un estatus diferente e

importante dentro de los
grupos sociales a los que

pertenece?

e Cuartadimensién: Factores psicologicos
¢ Objetivos de la Dimension: Describir los factores psicoldgicos de clientes de pollo a la braza

Indicadore
s

ftem

Clarida
d

Coherenci

Relevanci

Observaciones/
Recomendacione
S

Motivacién

27. ¢Considera
usted que siempre estd
motivado y predispuestoa
consumir pollo a la

brasa?

4

28. ¢Considera
usted que normalmente
consume pollo a la brasa

por impulso?

Percepcion

29. ¢Percibe usted
que consumir pollo a la
brasa facilita lastareas de
cocina en

casa?

30. ¢Percibe usted
que la gente queconsume
pollo a la brasaes por la
exquisitez del

sabor?

31 ¢Percibe usted

que la gente gqueconsume

polloa la brasanormalmente
sale

satisfecha?

Aprendizaje

32. ¢Normalment

e cuando usted consume




pollo a la brasa loconsidera
una buena experiencia y por
tanto regresaria al mismo

lugar?

33. ¢Considera 4 4
usted que la presentaciondel
pollo a la brasa es

siempre la misma?

34. ¢Considera 4 4
usted que el pollo a labrasa
deberia tener una
presentacion variada
para atender gustos y

preferencias diversos?

35. ;Percibe usted | 4 4

que la gente
consume pollo a la brasa
porque cree que essaludable
y tiene menos

Creencias y grasa?

actitudes 36. ¢ Considera 4 4
usted que la actitud del
consumidor del pollo a la
brasa se sustenta en quees
saludable y tiene

menos grasa?

Firma del
validador
DNI:4674179
4



Anexo 5. Confiabilidad del instrumento

Base de datos de la prueba piloto
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DATOS

K Numero de items
R CALCULO VARIANZA POR
z aS- _IIEP’JTS ITEMS
Z ST CALCULO VARIANZA TOTAL
items 36 37.7275 suma varianzas
ftems - 1 35 286.388 varianza de las sumas
division 1 1.028571429 0.13174 divisién 2
division 1 1.028571429 0.86826 1- division2
Confiabilidad del instrumento para medir el “comportamiento del
consumidor”
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,893 36
Nivel de confiabilidad “bueno”
Valoracion de confiabilidad por cada item:
Estadisticas de total de elemento
Media de escala si | Varianza de escala | Correlacion total de | Alfade Cronbach
el elemento se ha | si el elemento se elementos si el elemento se
suprimido ha suprimido corregida ha suprimido
ITEM1 95,30 294,853 127 ,896
ITEM2 95,55 276,366 531 ,888
ITEM3 95,60 273,095 543 ,888
ITEM4 94,75 301,776 -,039 ,898
ITEM5 95,30 274,958 ,694 ,885
ITEM6 95,05 283,418 464 ,889
iTEM7 94,65 299,713 ,029 ,896
iTEM8 94,80 297,011 , 109 ,895




ITEM9 94,85 300,450 -,001 ,897
ITEM10 94,50 307,632 -,210 ,900
ITEM11 95,45 278,471 551 ,888
ITEM12 95,35 276,239 ,660 ,886
ITEM13 95,35 283,608 536 ,888
ITEM14 95,30 291,800 176 ,895
ITEM15 95,15 274,450 ,651 ,886
ITEM16 95,20 276,484 722 ,885
ITEM17 95,50 284,684 ,486 ,889
ITEM18 95,00 274,421 730 ,885
ITEM19 94,80 284,274 512 ,889
ITEM20 94,70 275,274 ,654 ,886
ITEM21 95,60 275,305 ,606 ,887
ITEM22 95,40 284,463 481 ,889
ITEM23 95,75 280,724 ,607 887
ITEM24 95,85 284,976 ,596 ,888
ITEM25 95,55 284,261 544 ,888
ITEM26 95,80 287,958 422 ,890
ITEM27 94,50 292,368 231 ,893
ITEM28 95,05 280,682 493 ,889
ITEM29 94,95 279,945 ,502 ,889
ITEM30 93,65 295,082 213 ,893
ITEM31 94,10 304,200 -,127 ,897
ITEM32 94,20 295,642 201 ,893
ITEM33 94,35 297,397 134 ,894
ITEM34 93,95 290,050 271 ,893
ITEM35 95,05 272,997 729 884
ITEM36 95,35 274,345 793 884




Anexo 6. Base de datos de la aplicacion total de la poblacién o muestra
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