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Resumen

La investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre el Modelado de
Negocio y la Variacion del comportamiento del consumidor en un centro de
expendio carnico del Mercado de las Flores SJL, La metodologia utilizada fue la
investigacion basica, disefio de investigacion no experimental Transeccional
correlacional. Poblacién finita del distrito, de los cuales siguiendo el resultado
matematico del muestreo se entrevisto 400 consumidores, 200 que acudan a
supermercados y 200 que acuden a mercados. La obtencion de los resultados: se
basé en las encuestas realizadas como instrumento recolector de datos y el
analisis de correlacién positiva alta de las variables (0.774), a su vez el porcentaje
de aceptacién del comportamiento del consumidor hacia el modelado de negocio
es de 51% alto. En base al primer objetivo especifico, el modelado de negocio y
los factores sociales tiene una relacion positiva moderada con el andlisis
estadistico de (0.536) y a su vez los factores sociales tienen una aprobacion alta
con (46.8%), esto se da porque hay estimulos en el comportamiento del
consumidor. conclusion: Se determiné6 que, si existe una relacion positiva
moderada debido al valor del coeficiente de 0.744, entre las variantes de

modelado de negocio y variacion del comportamiento del consumidor.

Palabras clave: Modelado de negocio, Comportamiento, Factor Social, Factor

Econdmico.
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Abstract

The research aims to determine the relationship between Business Modeling and
Variation of consumer behavior in a meat outlet center of Mercado de las Flores
SJL, The methodology used was basic research, non-experimental research
design Transectional correlational. Finite population of the district, of which
following the mathematical result of the sampling, 400 consumers were
interviewed, 200 who go to supermarkets and 200 who go to markets. The results
were obtained based on the surveys conducted as a data collection instrument
and the high positive correlation analysis of the variables (0.774), in turn the
percentage of acceptance of consumer behavior towards the business modeling is
51% high. Based on the first specific objective, business modeling and social
factors have a moderate positive relationship with the statistical analysis of (0.536)
and in turn the social factors have a high approval with (46.8%), this is because
there are stimuli in consumer behavior. conclusion: It was determined that, if there
is @ moderate positive relationship due to the coefficient value of 0.744, between

the variants of business modeling and variation of consumer behavior.

Keywords: Business modeling, Behavior, Social Factor, Economic Factor.
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Realidad problematica: San Juan de Lurigancho es uno de los 43 distritos mas
grandes y el Unico con mayor poblacion de Lima, cuenta con 1°117,629 habitantes
segun los resultados del censo de poblacion afio 2017 que muestra el INEI, en el
distrito radican ciudadanos de NSE clase B, C, D, y E, siendo el NSE clase D el de
mayor porcentaje 56.3%, segun el Instituto de desarrollo urbano CENCA (Inga,
2011), el distrito esta dividido en 8 zonas ver anexo (12). La zona 2 consta de las
siguientes urbanizaciones: Caja de agua (C6), Chacarilla de Otero (C7), Las Flores
de Lima (C8), y San Hilarion (C9). el rubro de venta de productos carnicos se
encuentra en el mercado de las Flores de la urbanizacion Las Flores de Lima, en
cuyo rubro las ventas de los meses de agosto a noviembre 2019, no ha cubierto las
expectativas, mientras en los meses de Diciembre del mismo afio y las ventas del
mes de enero 2020 fue lo contrario (ilustraciéon 1), esta diferencias genero
preocupacion al no superar el promedio de ventas lo cual compromete a los
objetivos que tienen los comerciantes de productos carnicos, quienes se han visto
afectado en sus inversiones y por consiguiente la falta de liquidez para cumplir con

sus obligaciones tanto de personal como de sus acreedores.

Si bien es cierto que no todos los habitantes tienen los mismos habitos y
preferencias como lo indicé (Tuesta 2019), (soci6logo) “Es dificil tener una
caracteristica comun en una ciudad tan diversa. Ahora la gran mayoria de los que
viven en Lima no son limefios de nacimiento y eso nos crea una riqueza cultural
muy interesante” con diferentes “habitos, costumbres y diversidad de culturas,
(costa sierra y selva juntos), esta situacion representa el 12% de la poblacion total

de la provincia de Lima”.

Produccién y comercializacién de productos carnicos:

Segun el (SIEA - MINAGRI 2019), la produccién de carne de pollo de
enero-abril del 2019, fue de 520 mil toneladas y el consumo perca capita del mismo
afo a nivelnacional fue de 51 kg y solo en Lima fue de 87 kg, como se detalla en

la siguiente tabla.



El Ministerio de Agricultura y Riego (MINAGRI), informé.

E;?gg‘é‘gépnouo de Ene;%Igabril Consumo Per cépita 2019
Nacional Lima
520,000 TN 51 kg 87 kg
Comercializacion Del 01 marzo al 29 Del 01 marzo al Variacion
abril 2019 29 abril 2020
133,000 TN 122,000 TN 9.2%

Fuente - (datos: MINAGRI)

(IPSOS 2018), publicé respecto a los niveles socios econémicos (NSE) en San
Juan de Lurigancho:
“...NSE “A” 0.0%, NSE “B” 1.9%, NSE “C” 28.8%, NSE “D” 56.3%, NSE
“E”
13.0%, y la distribucién socio economica a nivel nacional su ingreso
promedio es para en nivel A s/.12,660.00, nivel B s/.7,020.00, nivel C
s/.3,970.00, nivel D s/.2,480.00 y el nivel E s/.1,300.00, respectivamente”.

Estas familias producto de su crecimiento econdmico y desarrollo
profesional de sus miembros vienen cambiando sus preferencias de consumo las
cuales se ven reflejadas en nuestra organizacion dedicada a la venta de
productos carnicos en la zona de influencia del mercado Las Flores.

La informacién de ventas registrada durante los ultimos meses del afio
2019 (llustracion y Gréafico 1) muestra que solo durante los meses de fiestas
puede alcanzar y superar el ingreso promedio que estima la organizacion la cual
evidencia que los productos de consumo Premium no tienen mucho movimiento o
un despegue como es regular en distritos que muestran una creciente en su

economia familiar y desarrollo profesional.

llustracién 1: Consumo Mensual

Ventas x Mes (S/.) 2019

Agosto  septiembre  Octubre  noviembre diciembre enero

S/ 45949  S/49,402 S/50,102 S/46,613 S/58,963 S/53,597

Fuente Propia



VENTAS x MES 2019
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Grafico 1: Ventas x Mes (fuente Propia)

En la llustracién y gréfico 2 de consumo, observamos que el producto
diferenciado que podria generar mayor margen es el consumo Premium que solo
tiene una ligera diferencia en los meses de fiesta mas no en los demas meses lo
cual consideramos que no estamos explotando su venta en el mercado que

participamos.

llustracién 2: Consumo Mensual

CONSUMO MENSUAL KILOS

Agosto Sept. Oct. Nov Dic. Enero
Consumidor Premium 793 853 865 805 1018 925
consumidor medio 1020 1096 1112 1035 1309 1190
Consumidor Clasico 1246 1340 1359 1264 1599 1454

Fuente Elaboracién Propia
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Gréfico 2: Ventas x tipo de carne (fuente Elaboracion Propia)

Antecedentes nacionales: (Abarca, Contreras y Yataco 2019), identificaron los
factores del valor percibido en los consumidores de carne de Lima, determinando
que el género influye en la disposicion de pago del consumidor de pollo en

comparacion con el consumidor de carne de res.

(Bardales 2018) Analizé el método del modelo Canvas para renovar el
posicionamiento de la marca de la empresa Filmaciones Bardales, Chiclayo 2017
concluy6 que el nivel de posicionamiento de la marca de la empresa “Filmaciones
Bardales” en la ciudad de Chiclayo es inferior, pensando en solucionar propuso la

metodologia Canvas, enfocadndose en sus bloques estratégicos.

(Lima 2017), estudio la relacion que existe entre el nivel socioeconémico y el
consumo de carne de ovino y alpaca en familias del distrito de Santa Rosa de

Melgar, determinando que no se relacionan.

(Quispe 2017), analizé como influye el factor psicologico y cultural de la
ingesta de carne de alpaca fresca en la ciudad de Huancavelica. En funcion de ello,
observa que los consumidores con restricciones econémicas, impulsivo y que

valora las costumbres autéctonas tienen el deseo de consumir esta carne.



(Paredes y Pereira 2015), realizaron un andalisis de la comercializacion de
pollo, observando que la demanda se concentra generalmente en el mercado de

abasto, seguido de las cadenas de pollerias.

(Aldave y Claros 2015), indicaron que la influencia del comportamiento de
los clientes en el posicionamiento de la sombrereria Fany - Huancayo Metropolitano
2014 que los factores culturales, social y personal del comportamiento del cliente

predomina significativamente en el posicionamiento de la sombrereria.

(Pérez y Quincho 2014), identificaron los factores sociales y econdémicos que
condicionaban el consumo de carne de pollo por familia en Huancayo, llegando a
la conclusion que el ingreso familiar influye de manera directa en el consumo de

esta carne.

Antecedentes internacionales: (Cayuela 2020), en su publicacion del
comportamiento del consumidor, indic6 que repasar el comportamiento
econdémicodel ser humano [...]. Los factores personales son particularidades de
calidad de lapersona, estilo de vida personal y familiar, normas y valores de su
cultura, niveles de juicio del mundo econémico. Estos componentes propios son a
su vez influidospor la regidon de donde vive habitualmente, subcultura, grupo social

y género.

(Urquiza 2018), evaluo el comportamiento del consumidor de carne de res,
determinando que los consumidores del sexo femenino, edad mediana con alto
nivel educativo e ingreso son las mas informadas sobre los posibles riesgos a la

salud que pueden condicionar el consumo de carne vacuna.

(Caffaro et al. 2018), estudiaron los aspectos ligados al consumo y a la
calidad de la carne en consumidores argentinos, concluyendo que la edad, seguido
del sexo, lugar de residencia y situacion laboral tiene relacion con el consumo de

carne.

(Huerta et al. 2018), estudiaron la relacién que hay entre el ingreso y las
carencias sociales en familias mexicanas, hallando que la privacién social y el

ingreso tienen relacion directa con el consumo semanal de carne.



(Caffaro et al. 2018), estudiaron el perfil del consumidor de carne espafiol,
observando que no hay un perfil inico en el consumidor y que depende de la carne

consumida.

(Casas y Poveda 2017), estudiaron el modelo de negocio para validar el
emprendimiento “Verduritas” en la ciudad de Bogota, presentaron una forma
sencilla y clara de mostrar las ideas lo cual lo hace atrayente ante exposiciones
para futuros inversionistas, sin embargo, indico que se debe tratar de descentralizar

el peligro de vender solo un producto en diferentes presentaciones.

(Ledén y Carrasco 2012, p. 1), mencionaron: En la dieta humana, la carne
esconsiderada como una fuente habitual de proteinas (aminoacidos esenciales),
grasas y minerales. Asimismo, recibe una gran valoracion y apreciacion en los
mercados porque aporta nutrientes que no pueden ser sintetizados por el

organismo humano.

Justificacién tedrica: La investigacion propuesta busca explicar la relaciéon que
existen en el proceso de compra de carne mediante la aplicacién de teorias,
conceptos basicos sobre el comportamiento del consumidor. Asimismo, este
conocimiento, permitiria al investigador plantear diferentes enfoques existentes con
la realidad del distrito de San Juan de Lurigancho. Por lo que se generara
informacion que seria util parael comercio de productos carnicos en un mercado

Las Flores de San Juan de Lurigancho.

(Bernal 2010, p. 106), menciond, que en su investigacion hay justificacion
tedrica cuando la finalidad del estudio es crear reflexién y debate académico sobre
el conocimiento existente, comparar una teoria, contrastar resultados o hacer

epistemologia del conocimiento existente.

Justificacion practica: Esta investigacion pretende mostrar factores de motivacion
que fue mas usado en un sector econdémico definido o en una empresa, asi como

se puede entender que cierto sector se analice, esa informacioén serviria para tomar



accién en una empresa para mejorar o y alcanzar las metas en comparacion con

otras empresas o probar la teoria sobre el tema (Bernal 2010, p. 107).

Justificacién econdmica: Esta investigacion beneficia al comerciante de
productos carnicos, debido a que, con el entendimiento de los patrones de consumo
de carne, las empresas pueden mejorar la experiencia de compra del consumidor

Yy, por consiguiente, causar un impacto positivo en sus ingresos econémicos.

El conocimiento del perfil es importante para mejorar la experiencia del
consumidorde carne. (Galarza y Jaramillo 2012, p. 25), mencionaron: “A través
del estudio del comportamiento del consumidor, se podria implementar

estrategias de mercadeo que mejoren el proceso comercial de la empresa”.

Justificacién Estratégica: Lo que algunas personas imaginan, otras personas la
hacen realidad. Atribuida a Julio Verne, esta frase resumiria el espiritu de la
planeacién estratégica, dos palabras que constituyen para mucho una especie de
varita magica: Sin embargo, de este concepto poco se sabe, 0 bien solo se le
comprende parcialmente, por lo que en pocas ocasiones produce resultados

adversos.

(Arechavaleta 2015), mencioné “Las estrategias de comercializacion,
también conocidas como estrategias de mercadeo, consisten en acciones
estructuradas y completamente planeadas que se llevan a cabo para alcanzar
determinados objetivos relacionados con la mercadotecnia, tales como dar a
conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una mayor participacion

en el mercado”.

Justificacion Social: Es necesario realizar la presente investigacion para brindar
informacion a los comerciantes del mercado de las Flores, del distrito de San Juan
de Lurigancho para que mejoren sus estrategias de negocios en base al mejor
conocimiento del modelo de negocio en el que operan y al conocimiento del
consumidor, tengamos en cuenta que las familias de muchos de estos
comerciantes depende de los ingresos de sus ventas de productos carnicos, y con

los resultados de la presente investigacion se podrian aplicar nuevas tacticas



comerciales que ayuden a mejorar las ventas de sus productos y por ende lograr
satisfacer las expectativas del consumidor de productos carnicos.

(Hernandez, Fernandez y Baptista 2006, p. 51), en su libro Justificacion de
la investigacion, mencion6 que una investigacion puede ser conveniente por
diversos motivos: tal vez ayude a resolver un problema social o a construir una
nueva teoria. Lo que algunos consideran que es relevante y debe ser investigado,

para otros no lo es.

Problema general

¢De qué manera se relaciona el Modelado de Negocio y la Variacion del
comportamiento del consumidor en un centro de expendio cérnico del Mercado de
las Flores SJL?

Problemas especificos

1) ¢De gué manera se relaciona el modelado de negocio y los Factores Sociales
en un centro de expendio carnico del Mercado De las Flores SJL?

2) ¢De qué manera se relaciona el modelado de negocio y los Factores
Econdémicos en un centro de expendio carnico del Mercado De las Flores
SJL?

Objetivo General:

Determinar la relacion entre el Modelado de Negocio y la Variaciéon del
comportamiento del consumidor en un centro de expendio carnico del Mercado de
las Flores SJL.

Objetivos especificos:

1) Establecer la relacién entre el modelado de negocio y los Factores Sociales en
un centro de expendio carnico del Mercado De las Flores SJL.
2) Establecer la relacion entre el modelado de negocio y los Factores Economicos

en un centro de expendio carnico del Mercado De las Flores SJL.



Hipotesis general:

Existe una relacion significativa entre el Modelado de Negocio y la Variacion del
comportamiento del consumidor en un centro de expendio cérnico del Mercado de
las Flores SJL.

Hipotesis especificas:

1. Existe una relacion significativa entre el Modelado de Negocio y los Factores
Sociales en un centro de expendio carnico del Mercado de las Flores SJL.
2. Existe una relacion significativa entre el Modelado de Negocio y los Factores

Econdmicos en un centro de expendio carnico del Mercado de las Flores SJL.
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Trabajos previos - Antecedentes Nacionales: (Abarca, Contreras y Yataco
2019), estudiaron los determinantes del valor percibido de la carne en Lima
metropolitana. Utilizaron una muestra de 200 consumidores de carne de res y pollo,
realizando un estudio cuantitativo cuasi experimental en 100 compradores de carne
de res y 100 compradores de carne de pollo de los supermercados Plaza Vea,
Wong, Tottus, Metro, ubicados en el distrito Santiago de Surco, Jesus Maria, La
Molina, Lince y San Miguel en el afio 2019. Concluy6 que los consumidores de
carne de res le preocupan mas el valor nutricional, gusto, versatilidad en el uso y
los riesgos en la salud. Mientras que la mayor preocupacion del consumidor de
pollo es el uso percibido, seguido del valor nutricional, la preocupacion por la salud
y el gusto percibido. Asimismo, recomendaron investigar el comportamiento del
consumidor de carne de res, explorar la relacion entre la disposicion de pagar

maspor una determinada carne y profundizar mas las motivaciones por la salud.

(Bardales 2018), analiz6 la metodologia Canvas, para optimizar el
posicionamiento de la marca de la empresa Filmaciones Bardales, Chiclayo 2017.
EL objetivo de esta investigacion fue para poder analizar un modelo de negocio
Canvas, con el fin de reforzar la posicion de la marca de la mencionada empresa.
Metodologia de tipo descriptivo, disefio no experimental, transversal, la recopilacion
de la informacion fue realizada con un cuestionario a una muestra de 184 clientes
de la empresa. Los resultados en relacion a las dimensiones y componentes que
son parte de esta metodologia de negocio, como el continuo uso del servicio, la
propuesta de valor, la relacion con el cliente, los recursos y actividades clave y los
canales, la empresa en estudio aun no ha conseguido encargarse de manera
eficiente de estos componentes. Concluyo indicando como la metodologia Canvas
permitir mejorar el nivel de posicionamiento de la marca en la empresa, preciso que
la relacién con los clientes encuestados el 11% tiene una alta frecuencia de compra,
respecto a la calidad del producto final el 47% describié que se encuentra con muy
buenay buena, y el 26% afirmo que les da una solucién inmediata a sus preguntas,
reclamos o necesidades sobre el servicio de la empresa y el 68% preciso que casi

nunca obtienen beneficios de parte de la empresa.

(Quispe 2017), estudio los habitos de consumo relacionados con elimpulso

psicoldgico, cultural y habito de consumo del consumidor de carne de alpaca
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fresca y deshidratada en Huancavelica. Utiliz6 una muestra de 128 personas con
intencion de compra, realizé un estudio descriptivo, correlacional con participacion
de consumidores que acudian al mercado local para comprar carne fresca o
deshidratada de alpaca. Concluy6é que hay una asociacion significativa y positiva
entre el perfil del consumidor con sus restricciones presupuestarias, personas con
actitud para probar cosas nuevas, costumbres autoctonas con el consumo de
carne de alpaca. Asimismo, recomendo implementar estrategias que motiven el
consumo de carne de alpaca y mejorar el control sanitario en el expendio para

aumentar la confianza del consumidor.

(Paredes y Pereira 2015), estudiaron la comercializacion de pollo en la
ciudad de Iquitos. Utilizaron una muestra de 47 establecimientos, realizando un
estudio descriptivo con la participacion de los vendedores en el turno de mafana.
Resultado del estudio concluyé que los canales de venta que mayormente se
utilizan son el mercado de abastos (77% del volumen total), seguido de las pollerias
(15%). Recomendaron que los productores tengan puntos de venta en la ciudad,

para que expendan directamente a los minoristas a fin de bajar el precio.

(Pérez y Quincho 2014), estudiaron los factores sociales y econémicos que
condicionaban el consumo de carne de pollo por familia en Huancayo. Utilizaron
como muestra a 382 hogares de Huancayo metropolitano, realizando un estudio
descriptivo explicativo con la participacion de la poblacion en el afo 2014.
Resultado del estudio, concluyé que hay relacion entre el ingreso econémico
familiar, el costo de la carne de pollo, el costo de las otras carnes, el gusto y la
predileccion con el consumo familiar. Por otro lado, se determiné que las
caracteristicas nutricionales influyen en mayor medida el consumo de pollo,
presentando el comportamiento de una demanda inelastica. Asimismo, recomendo
que se debe identificar el tipo de producto que quieren los consumidores para

plantear los planes de negocio y en la apertura comercial.

(Aldave y Claros 2015), sustentaron en su trabajo “Influencia del
comportamiento de los clientes en el posicionamiento de la Sombrereria Fany -
Huancayo Metropolitano 2014” que su objetivo fue establecer la influencia de los
factores del comportamiento del cliente en el posicionamiento, nivel de

investigacién descriptivo-explicativo, disefio no experimental de corte transversal,
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manipulé una muestra de 385 clientes seleccionado de una poblacion infinita. Los
resultados observados del 100% de clientes encuestados, el 7.5% respondié que
muy frecuentemente han percibido de la diversidad de sombreros que existe, el
35% ocasionalmente, el 29.4% muy raramente y el 27% nunca, ademas de los 385
encuestados, 34 personas manifestaron que siempre compran sombreros para
diversas actividades o fiestas costumbristas, 104 personas lo hacen muy
frecuentemente, 138 personas ocasionalmente, 87 muy raramente y solo 22
personas nunca. Concluyé que los factores cultural, social y personal del
comportamiento del cliente influyen significativamente en el posicionamiento de la
sombrereria Fanny. El 94.6% de la variacién del posicionamiento esta explicada
por los factores del comportamiento del cliente el resto esta explicado por otras

variables no estudiadas.

Antecedentes internacionales: (Céffaro et al. 2018), estudiaron las
caracteristicas asociadas al consumo, la calidad y la seguridad de la carne.
Utilizaron una muestra con 242 consumidores de carne, realizando un estudio
descriptivo observacional con la participacion del consumidor de carne, residente
de alguna ciudad localizada en la provincia de Buenos Aires, durante el otofio del
afio 2015. Concluy6 que el consumo de carne vacuna y aviar (hasta al menos 1 vez
por dia) es mas frecuente en comparaciéon con la porcina (nunca hasta 1 vez por
semana), pescado (1 a tres veces por mes), ovino (nunca o 1 a 3 veces por mes) y
otras (chivo, vizcacha, pato, conejo). Las personas menores de 30 afos y los
mayores de 50 afios, estudiantes, amas de casa segun la zona de residencia,
mostraron tendencias de comportamientos diferentes. Asimismo, recomendaron
laborar en la produccion y desarrollo de productos en funcién a la preferencia del

consumidor y el grupo etario.

(Huerta et al. 2018), estudiaron el impacto del ingreso econémico y las
carencias en los consumidores mexicanos. Utilizaron una muestra de 429 familias
mexicanas, realizando un estudio exploratorio con la participacion de
consumidores con residencia en las ciudades de Meéxico, Hidalgo, Veracruz,
Puebla y el Estado de México. Resultado del estudio concluy6 que la variacion en

el consumo de carne de res, pollo y cerdo depende del ingreso que se percibe,
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principalmente entre el grupo vulnerable por carencias sociales (vivienda,
seguridad social y alimentacion)y el de mas carencia (pobre multidimensional

extremo).

(Casas y Poveda 2017), indicO en su tesis: Modelo de negocio para validar
el emprendimiento “Verduritas” en la ciudad de Bogota, su objetivo de desarrollar
el modelo Canvas para aplicar la idea de negocio “Verduritas”, el tipo de
investigacion es basica de enfoque cuantitativo, no experimental, transversal,
descriptiva., se enfoca a conocer el mercado, identificando los gustos y preferencias
de clientes potenciales y a disefiar las estrategias de marketing para determinar la
viabilidad del mismo. Resultado, las personas son empleados o independientes que
representa al 88% de la poblacién. Esto permitié determinar que las personas son
econdémicamente activas y se debe ajustar el producto a un estilo de vida ocupado.
Concluyé que el modelo de negocio Canvas es ideal para emprendedores, aunque
no presenta un analisis externo del sector, internamente permite determinar
aguellos factores que son claves en el éxito de una idea de negocio. El modelo
también presenta una forma simple y clara de presentar las ideas lo que hace y
atractivo ante presentaciones de futuros inversionistas, sin embargo, se debe

separar el riesgo vendiendo solo un producto con diferentes presentaciones.

(Escriba et al. 2017), estudiaron el perfil del consumidor de diferentes tipos
de carne Espafa. Utilizaron una muestra de 800 consumidores, realizando un
estudio descriptivo con la participacion de consumidores entre 25 y 75 afios de
edad, responsables de realizar la compra en el hogar al menos una vez cada dos
meses en Esparfia durante julio del afio 2014. Como resultado del estudio se
concluy6 que las especies ingeridas al menos 1 vez por semana fueron el pollo
(90,87%), la carne de res (63,62%) y la carne de cerdo (52,62%). En relacion a la
zona geografica, hubo diferencias en el perfil de los consumidores de la carne de
pollo, res, conejo y cordero. Asimismo, recomendaron evaluar nuevas formas de
atraer a los consumidores a través del disefio de nuevos productos, variacién en el

precio, canales de comunicacién y distribucion.

(Padilla 2015), sustentd en su tesis de grado: Las estrategias de
comercializacion de productos carnicos persiguen tanto la empresa como los

productores que tengan utilidades aceptables. Existen diferentes estrategias para
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comerciar la carne porcina, las cuales han dado buenos resultados a grandes
empresas a nivel nacional, que han sabido utilizar los medios que actualmente
existen como parte de la tecnologia. Al mismo tiempo, se favorece también el
consumidor, debido a que se le garantiza que el producto carnico es de calidad y

que puede ser consumido sin desconfiar de algun tipo de patologia.

(Osadebamwen 2015), estudid la perspectiva de la implicancia del
consumidor en el desarrollo de la industria de carne en Nigeria. Utilizé una muestra
de 343 consumidores, realizando un estudio descriptivo con la participacion de
pobladores del Sudeste de Nigeria en Oredo, Ovia y Orhionmwon del estado de
Edo, durante el mes de marzo de 2013. Resultado del estudio concluyé que la carne
de grasa era la mas preferida, seguido de la que contenia grasa moderada. El
precio, la disponibilidad y el factor econdmico era determinante de la preferencia
del consumidor. Asimismo, recomendo realizar estudios en otras zonas a fin de

tener un panorama mas objetivo.

Teorias relacionadas

A continuacion, presentamos teorias que se relaciona con la investigaciéon

Modelado de negocio:

Modelo de negocio es un instrumento previo al plan que permitira definir con
claridad sobre lo qué vas a ofrecer al mercado, cdmo hacer, a quién vender, como
vender y de qué forma vas a generar ingresos. “Un modelo de negocio es la manera
gque una empresa O persona crea, entrega y captura valor para el cliente”

(Osterwalder y Pigneur 2011).

Un modelo de negocio como herramienta, es una representacion
simplificada de la logica del negocio, es decir, es la descripcion de la forma como
cada negocio ofrece sus productos o servicios a los clientes, como llega a estos, su
relacion con ellos y como la empresa gana dinero. “Es el grupo de Clientes, la
funcién de clientes, y la dimensioén tecnolégica que responde a las preguntas ¢a
quién se atiende?, ¢Qué necesidades satisfacen?, y ¢CoOmo se satisfacen las

funciones de los clientes?, respectivamente” (Trucios 2017).
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Modelo Canvas:

(Osterwalder y Pigneur 2011), en su libro Generacion de Modelos de
Negocio, desarrollé el Modelo Canvas o método Canvas, hace referencia a una
nueva economia donde el sistema productivo ha cambiado, y por lo tanto es
necesario cambiar también la mentalidad. El Modelo Canvas es una herramienta
para definir y crear modelos de negocio innovadores que simplifica 4 grandes areas:
clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econémica en un recuadro con 9

segmentos, (anexo 3):

Interpretaciones Graficas:
Modelado de Negocio Alta Frecuencia Agrupados:

“‘Es la medida de la frecuencia en la que se evalua a través del estudio
estadistico la alta aceptacion del negocio por parte del publico objetivo el modelado

del negocio implementado” (Osterwalder y Pigneur 2011).

Modelado de Negocio Regular Frecuencia Agrupados:

‘Representa la medida de la frecuencia, en la que se evalua a través del
estudio estadistico agrupado la mediana aceptacion por parte del publico objetivo
de la implementacion del modelado del negocio planteado” (Osterwalder y
Pigneur2011).

Modelado de Negocio Baja Frecuencia Agrupados:

‘Indica la medida de frecuencia que se representa en las tablas agrupadas
de resultados indicando la poca o mala aceptacion por parte del publico ante el
modelado de negocio planteado, cuando la aceptacién es baja significa que el
planteamiento inicial para la obtencién de los resultados no fue vislumbrado de
forma objetiva para el publico determinado, por lo tanto si la medida de la
agrupacion arroja como resultado un alto porcentaje de baja frecuencia se requiere
un replanteamiento del tipo de modelado a aplicar para su posterior aceptacion”
(Osterwalder y Pigneur 2011).
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Grupo de Clientes:

Busca presentar el perfil del consumidor. Se usaria los criterios de
segmentacion para determinar el segmento de mercado con caracteristicas
homogéneas, respecto a un mercado total heterogéneo. Como indico

(Osterwalder y Pigneur 2011).

Consumidor Premium: (Fernandez 2017), es definido como cliente preferente, es
recurrente, su consumo es superior a la media en volumen, frecuencia, tiene el
h&bito de consumir constantemente y en proporciones mayores a los clientes
habituales. Conocer su preferencia de productos, la forma que este requiere para

mantener su preferencia, garantizar inventario para su atencion.

Consumidor medio: (Fernandez 2017), es un tipo de consumidor busca atender
su necesidad alimenticia. Estd normalmente informado, razona, analiza el producto

antes su compra, hace las preguntas correctas y detalla lo que quiere.

Consumidores cléasicos: (Fernandez 2017), es aquel cliente que define el
gruesode la venta, condiciona su dieta a lo que compra, mas no compra para
condicionar su dieta, su consumo generalmente esta condicionado a un
presupuesto, supreferencia esta basada en alimentos de primera necesidad, los
productos carnicosson necesarios, pero solo si lo permite el presupuesto, incluye la

menudencia comoelementos a comprar, sustitutos.

Funcién de Clientes:

Considerar que la infraestructura del local tiene que estar disefiada para brindar
comodidad a los clientes y facilitar la satisfaccion de su necesidad tanto para sus

reuniones en el local.

(Terci 2001, p. 98), también informa que el proceso de evaluacion parte del
procesamiento de la informacion que tiene el consumidor, siendo juzgado en
términos de actividades, imagen y reglas de decision propias, para constituir
un referente de preferencias, donde el consumidor busca beneficios
especificos y los atributos del producto deben proporcionar estos beneficios

y satisfacer las necesidades.
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Lugar de compra: (Luque 2014), mencionod: Se considera a cualquier lugar de las
modalidades habituales de suministro de alimentos, aunque no sea venta
apropiadamente dicha. Se incluyen por tanto a distribuidores finales, convenciones

y otros canales informales.

Preferencia del consumidor: (Reyes 2020), indicé: Este tipo de cliente esta
determinado por aquellos que otorgan una utilidad al negocio, en otras palabras,
satisfacen las diferentes necesidades que los consumidores tienen. Sin embargo,

siempre teniendo en cuenta sus respectivas restricciones presupuestarias.

Ocasion de consumo: (Ramirez 2018), indic6: En este caso los clientes
exteriorizan factores internos y externos como consumidores que motivan a que
estos adquieran un determinado producto con la finalidad de satisfacer una
necesidad. En otros términos, hace referencia a las razones por la cual una persona

consuma un producto.

Variacion del comportamiento del consumidor:

(Ortega 2015), mencioné: “El comportamiento del consumidor incluye
procesos individuales o grupales cuando se elige, compra, se usa un bien, servicio,

idea o experiencia para satisfacer la necesidad y deseo”.

(Berne y Caraballo 2009), publicé en la revista europea de direcciéon y
economia de la empresa: Determinantes del comportamiento variado del
consumidor en el escenario de compra, cuyo objetivo fue revelar los factores que
son implicitos en el comportamiento del consumidor, utiliz6 metodologia SEM multi
muestra, y los resultados del analisis empirico identifico variables controlables y no
controlables por el minorista que manifiestan parte de la variacion estructural de los
escenarios de compra de 260 hogares. Concluyé que la compra cruzada entre
establecimientos alternativos es una experiencia comun en los mercados de
consumo, especialmente en el mercado de bienes de gran consumo. Se trato de
una variacion del comportamiento de los consumidores que pueden resolver y

ejercer en un momento determinado.
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Factores Sociales:

(Nolasco 2018, p. 28), mencioné: “Los factores sociodemograficos son
caracteristicas, circunstancias o situaciones que afecta o beneficia a algun proceso

o fendmeno, que pueden desencadenar una consecuencia positiva 0 negativa’.

(Barrera et al. 2013, p. 100 Ibid 73), cito: “...desarrollo de la economia social
de mercado, creando provocaciones para los diferentes factores productivos que
transmitan niveles de crecimiento econdémico...con énfasis en lograr metas de

empleo y bienestar social’.

En tal sentido considero que es necesario implementar reformas con la
finalidad de estimular y hacer que haya una mayor participacion de diferentes
sectores sociales, con la finalidad de estimular un sentido de produccion en funcion

al grupo social en el que compartimos.

Numero de familia: La familia cumple un rol muy importante en la decision de
compra de un determinado producto, el nacleo familiar esta integrado basicamente
por el padre, la madre y los hijos. En el Pert también se observé cambios como,
por ejemplo: Proyecto de vida Familiar, para que las parejas sobre todos de zonas
menos desarrolladas no tengan muchos hijos, debido a la situacion econémica

porla que estamos atravesando (UPN 2011).

Para (Barmola y Srivastava 2010, p. 268) mencionaron: “En la decision de compra
del consumidor incluye reconocimiento, busqueda de informacién,

evaluacion de alternativas, decision de compra y post compra”.

Cultura: Se refiere a un cimulo de valores, ideas, mecanismos y otros simbolos
gue ayuda a las personas a comunicarse, interpretar y evaluar como parte de una
sociedad; dando a las personas un sentido de identidad y capacidad de comprender
un comportamiento aceptable dentro de la sociedad (Maydelhi 2012).

(Alzate, Durango y Hernandez 2017, p. 23), mencionaron: “El
comportamiento del consumidor puede ser variado, por lo cual se considera
términos de compracompleja o por conocimiento, compra descartando diferencias
(producto caro y sofisticado), compra periddica (producto cotidiano), compra por

busqueda variada (marca), compra impulsiva (sin planificacién)”.
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La moda: En la historia del hombre antes no hubo la cantidad de informacién
accesible a la casi totalidad de la poblacion, no solo en los paises desarrollados
sino también en los paises en vias de desarrollo. Internet cambié totalmente el
acceso a la informacién antes limitada a los medios tradicionales, prensa, radio y

television, una informacion considerada “profesional” (Iglesias 2014).

Es fundamental distinguir los conceptos de deseos y necesidades del cliente, ya
que la satisfaccion de ambos son objetivos importantes para alcanzar por las

organizaciones.

(Terci 2001, p. 93), menciond: a) la influencia de grupos y actividades en el
comportamiento del consumidor, como la cultura, familia, clase social y estilo de
vida; b) el analisis de las fuerzas individuales en el comportamiento del
consumidor, como el aprendizaje y la experiencia, el proceso de evaluacion, las
actitudes y el cambio, los procesos de informacion y personalidad y, finalmente, el
analisis del proceso de decision del consumidor, lo que implicael reconocimiento
del problema, la busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas, el

proceso de compra y el comportamiento post compra.

(Terci 2001, p. 98), cité a Block y Roering (1976), el proceso de informacion
al consumidor se desarrolla a través de cuatro fases, a saber: exposicion,
atencién, comprensiéon y retencién de informacién, en las cuales la informacién
puede provenir de fuentes interpersonales, vehiculos comunicacion y experiencias
con el producto o servicio. Es importante destacar que la identificacion de las
diferentes fuentes de informacién que utilizan los consumidores para conocer
productos o servicios es especialmente relevante para las actividades de

comunicacién y marketing.

Tendencias y oportunidades de negocio que cubren necesidades surgidas
con la pandemia y que quizas pervivan después de la covid-19. Su viabilidad
posterior dependera de la evolucion de la pandemia, del producto y del modelode
negocio (Venmas.com 2020, p. 5).

Grado de instruccion: (Romero 2008, p. 19), menciond: “El grado de instruccion

esta relacionado con el nivel educativo que tiene el individuo. En tal sentido, esta
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relacionado con la adquisicion de conocimiento, actitudes, desarrollo de
habilidades, costumbres y formas de comportamiento Util y aceptable [...]".

En tanto (Masovic 2018, p. 4), explico:
La educacion afecta de manera significativa el estilo de vida de la poblacion
encualquier pais del mundo, la manera en el que piensan, la actitud hacia
el trabajo, etc. Asimismo, el nivel educativo varia entre paises. No obstante,

en muchos paises el nivel de educacion tiene la tendencia a elevarse.

Factores econémicos:

(Cayuela 2020), mencioné: Involucra a cualquier decisibn econémica, eleccion,
gasto o inversion que considere futuro beneficios, es una decision comportamental
que lleva a cabo el ser humano y determina sus emociones, pasiones miedos o
deseos. La decision econdmica se caracteriza por lo que renuncia, la evaluacion de

los beneficios presentes o futuros de un desembolso (gasto o ahorro).

Ingreso familiar: (Segovia, Albornoz y Ortega 2007, p. 1), afirmaron: “El ingreso
familiar es uno de los factores mas utilizados para estudiar los segmentos de
mercado, debido a que través de ello se puede realizar la categorizacion por grupos

socioeconémicos”.

Canasta familiar: La revista Gestidon publico el contenido de una canasta familiar
que consta de 14 articulos y/o viveres: leche 1 litro, pan 500 g, una docena huevos,
un kilo de productos de pan llevar: (queso, pollo, carne, papas y frutas) ademas

vegetales frescos (Gestion 2018).

Gasto en canasta familiar: Se publicé: En el Peru la canasta basica mensual tiene
un valor de 55 dolares per capita. Cifra que se uso para precisar la linea de pobreza
extrema, quienes tienen un consumo menor a este numero se les considera en este
contexto (Gestién 2018).

Demanda productos carnicos: En la etapa Enero-Julio de 2019, el sector
hospedaje y restaurantes reconocié un acrecentamiento de 4,15%, sostenido en el
avance del subsector restaurantes en 4,45% y del subsector hospedaje en 2,10%.
El subsector restaurantes registr0 una diferenciacion acumulada de 4,45%,

concluyente por el efecto positivo de sus 04 magnos moédulos (INEI 2019).
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Gasto promedio en productos carnicos: En marzo del 2019 el costo del pollo en
pie en depdsitos se observé un costo promedio de S/ 4.28 y aparece como el
producto mas asequible, en tanto los costos de productos electivos como: carne de
ovino, porcino, vacuno y pescado fresco se conservan por encima del precio
promedio del pollo. El consumo de carne de pollo por persona a nivel nacional en
marzo ha sido de 4.2 Kg/hab/mes; en tanto a nivel de Lima Metropolitana este
consumo fue de 7.0 Kg/hab/mes (SIEA - MINAGRI 2019).
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IIl. METODOLOGIA
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3.1. Tipoydisefio de investigacién

Tipo de investigacion

El tipo de investigacién es Basica, “Esta dirigida a un conocimiento mas
completo a través de la comprension de los aspectos fundamentales de los
fendmenos de los hechos observables o de las relaciones que establecen los entes
(también deberia incluirse: esta orientada a generar conocimiento)” (SINACYT
2018, p. 41).

La investigacion cuantitativa se enlaza a conteos numéricamente vy
metodologias matematicas; ademas, “El estudio cuantitativo representa un
conjunto de procesos organizados ocurridos de manera secuencial para contrastar

algunas suposiciones” (Hernandez y Mendoza 2018, p. 5).

Por lo tanto, esta investigacion se basard en el modelo de investigacion
cuantitativa, ya que, ademas de ello describira las variables, explicara el Modelado
de negocio y Variacion del comportamiento del consumidor en un centro de
expendio céarnico del Mercado de las Flores SJL, con los datos que seran
procesados a través de procedimientos estadisticos, lo que permitird la

interpretacion de los resultados numeéricos.

El nivel de investigacidén es correlacional por o que con esta investigacion
seva a determinar la relacion entre el Modelado de negocio y Variacion del
comportamiento del consumidor en un centro de expendio cérnico del Mercado de
las Flores SJL. “Estudios correlacionales Investigaciones que pretenden asociar
conceptos, fendmenos, hechos o variables. Miden las variables y su relacion en

términos estadisticos” (Hernandez y Mendoza 2018).

El disefio de investigacion

Para (Hernandez y Mendoza 2018), “La investigacién se basa en un disefio
no experimental Transeccional correlacional, porque se va a tomar una sola
muestra en un solo momento”. Por lo que, con esta investigacion se va a
determinar la relacion entre el Modelado de negocio y Variacion del
comportamiento del consumidor en un centrode expendio carnico del Mercado de
las Flores SJL.
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3.2.

3.3.

Variables y operacionalizacion

Variable independiente:

“Modelo de negocio”

Es la base en la cual va a funcionar la empresa, es la accion por la cual se
va a generar que se incrementen las ventas adecuandose a los segmentos,
es por ello que se necesita saber el comportamiento del consumidor para

definir estos segmentos.

Dimension 1. Grupo de clientes

Dimensién 2: Funcién de clientes

Variable dependiente:

“Variacion del comportamiento del consumidor”

Las diversas conductas del consumidor se basan en referencia al liderazgo,
opiniones, cultura, nivel de instruccion, relaciones sociales y clase social,
es por eso que se realiza un estudio del comportamiento del consumidor

para adecuar un modelo de negocio estratégico para su empresa.

Dimensioén 1: Factores Sociales Dimensién 2: Factores Econdmicos

Poblacion, muestra y muestreo

Poblacioén

(Hernandez y Mendoza 2018, p. 195), mencionaron: “La poblacion es un

conjunto de casos que concuerdan con una serie de especificaciones”. El Distrito

de San Juan de Lurigancho estda comprendido en su totalidad por 1,117,629

habitantes segun el censo delafio 2017 que mostré el INEI, y la zona 2 ubicada en

el mencionado distrito es donde se encuentra ubicado el centro carnico en estudio,

el cual esta representado por una poblacién cuya cantidad es de 130,812

habitantes de poblacion, lo que viene a representar el subgrupo y a la vez la

cantidad con la que se realizara el calculo segun la formula de la definicién para

poder determinar la muestra de acuerdo a los valores obtenidos.
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En este sentido, la poblacion es finita o determinada, debido a que se
conocenlos elementos de analisis. De tal forma que el distrito esta dividido en 8
zonas. Nuestra poblacion seleccionada se encuentra ubicada en la zona 2 y esta

conformado por 130,812 habitantes y consta de las siguientes urbanizaciones:

Caja de agua (C6), Chacarilla de Otero (C7), Las Flores de Lima (C8), y San
Hilarion(C9), segun el Instituto de desarrollo urbano CENCA (Inga, 2011).

Muestra

Segun (Hernandez y Mendoza 2018, p. 196), mencionaron: “La muestra es
unsubgrupo de la poblacion de la cual se recolectan datos representativos, si se
desean generalizar los resultados”. “Las unidades se hallan encapsuladas o
encerradas en determinados lugares fisicos o geogréficos, a las que se denominan

igualmente muestra probabilistica por racimos o conglomerados”.

Por lo tanto, se entrevistd a 400 consumidores que realizan compras de
productos carnicos para el hogar, es decir, 200 personas que acuden a los
supermercados y 200 que acuden a los mercados.

Z2N.p.q
e’(N-1)+z2.p.q

Donde

. N = cifra de poblacion

o Z = Valor critico correspondiente un coeficiente de confianza del
cual
se desea hacer la investigacion

o p = Proporcién proporcional de ocurrencia de un suceso.

o q = Proporcién proporcional de no ocurrencia de un evento.

. E = Error Muestral
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Férmula

° N = 130,812

J zZ = Para un nivel de confianza del 95%
e p = 50% = 050

e g = 1-0.50 = 0.50

. E = 0.05

Criterio de inclusién:

Participaron los consumidores residentes de la urb. Las Flores de Lima, del
distrito de SJL, mayores de 18 afios de edad que realizaban sus compras para el

hogar y que acudieron al lugar donde se comercializaba la carne.

Criterio de exclusion:

Se excluy6é a menores de 18 afios de edad y aquellas que realicen compras

de manera infrecuente.

Muestreo:

(Hernandez y Mendoza 2018, p. 202), mencionaron: La muestra
probabilistica es esencial para el disefio de la investigacion Transeccional, tanto
descriptivo como correlacional - causal, el cual pretende estimar las variables en la
poblacién. Las variables se valoran y examinan con pruebas estadisticas de una
muestra, la cual, los elementos que comprenden la poblacién tienen una

probabilidad similar para ser escogidos.

Unidad de analisis

Representa “el qué” va a ser medido. Debido a ello, la informacion obtenida
lo constituyo un poblador que representa “el quien” ubicado en la zona en estudio,

el cual fue encuestado en un centro de expendio carnico del mercado de las Flores.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica: Se utilizd la encuesta, la cual permitid6 obtener los datos de si
existe una relacion significativa entre el Modelado de Negocio y la Variacion del
comportamiento del consumidor en un centro de expendio cérnico del Mercado de
las Flores SJL.

Instrumento: Se utilizé6 un cuestionario que contenia preguntas de opcion
multiple, con 5 respuestas en la escala de Likert (nunca, casi nunca, a veces,

siempre, casi siempre), ver anexo (1) y (2).

Escala de Likert: Conjunto de items que se presentan en forma de
afirmaciones para medir el grado de acuerdo o reaccién del respondiente en tres,
cinco o siete categorias jerarquizadas de mayor a menor o viceversa. Todos los
reactivos o items tienen las mismas opciones de respuesta tanto verbal como

numéricamente (Hernandez y Mendoza 2018).

Construccion del instrumento

Modelado de Negocio: Se aplicé una modificacion al instrumento propuesto.
Segun (Vargas 2017), tuvo como finalidad identificar y valorar el Modelado de
Negocio. Asimismo, el cuestionario tiene una amplitud de 8 categorias, 4 parael
grupo de clientes y 4 para la funcion del cliente.

Variacion del comportamiento del consumidor: Se aplicé una modificacién al
instrumento propuesto. Segun (Lima 2017), tuvo como finalidad identificar la
variacion del comportamiento del consumidor. Por otro lado, el instrumentotiene
una amplitud de 07 categorias, 4 para los Factores Sociales y 3 para el Factores

Econdmicos.

Validacién y confiabilidad del instrumentoValidacion

(Hernandez y Mendoza 2018, p. 229), definieron: “La validez es el grado en

gue un instrumento mide con exactitud la variable que se pretende medir”.
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Para realizar el proceso de validacion del instrumento, se tomé en cuenta
tres representaciones: la claridad, pertinencia y relevancia de los items del
instrumento. Por tal motivo, la validez del instrumento fue evaluada por un

comité conformado por tres expertos.

Confiabilidad

(Hernandez y Mendoza 2018, p. 228), mencionaron: “La confiabilidad o
fiabilidad de un instrumento de medicion es el grado en que su aplicacion al mismo

individuo da resultados iguales”.

La medicion del instrumento se realizé a través del juicio de tres expertos
de la especialidad en el grado de magister de ingenieria industrial, los mismos

que sedetalla a continuacion: ver anexo (3).

llustracién 3: Juicio de expertos

NOMBRE VALIDADOR DETERMINO
Mg. Pedro Antonio Espinoza Véasquez Aplicable

Mg. Javier Francisco Panta Salazar Aplicable

Mg. Romel Dario Bazan Robles Aceptable

3.5. Procedimiento

Se recolecté la informacion obtenida del Modelado de negocio y Variacion
delcomportamiento del consumidor en un centro de expendio carnico del Mercado
de las Flores SJL, por medio de encuestas que se realizaron en el exterior del
mercado y supermercados, como parte del procedimiento establecido segun
flujograma del anexo (11) y anexo (13).

La aplicacion de los instrumentos fue de manera auto administrada, dado
gueel cuestionario fue entregado y contestado de forma directa e individual por los
participantes del estudio. Asimismo, el encuestado respondié las preguntas de
manera libre y con honestidad en un tiempo promedio de 05 minutos. Posterior a
ello, se trasladd la informacion a una base de datos en Excel para ejecutar el

analisis con el software estadistico SPSS-V-25., ver anexo (8) y (9)
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3.6. Método de analisis de datos

Se ejecuto la corroboracion y categorizacion de la informacion obtenida de
loscuestionarios para continuar con el procesamiento estadistico con el software
estadistico SPSS-25 que ofrece andlisis estadisticos, predictivos, con la intencion
de posibilitar la toma de decisiones basadas en datos.

(Hernandez y Mendoza 2018, p. 294), mencionaron: “Es necesario que se
transforme las respuestas en valores numeéricos. Para ello, los datos deberan ser
sintetizados, codificados y dispuestos para el analisis. En tal sentido, se realizara

la valoracion y el recuento de los mismos para su posterior estudio.

La informacién obtenida fue evaluada a través de la estadistica descriptiva
con las frecuencias y porcentajes de las variables y dimensiones, posteriormente

se realiz6 el andlisis de datos con las estadisticas inferenciales.

El analisis descriptivo esta definido con rangos de alto, regular y bajo,

cuyos valores se detalla a continuacion:

llustracién 4: Descripcién de rangos (Alto — Regular — Bajo)

Variable Alto Regular bajo
Modelado de Negocio 11a14 6al0 Oab
Comportamiento del Consumidor 12 a 16 6-11 0-5
Dimensiones “Factores Sociales” 7al0 4a6 0a3
Dimensiones “Factores Econémicos” 5a6 3a4d OaZ2
Género femenino y masculino 4 2a3 Oal

Elaboracion propia

A los cuales como se puede ver se le asigné una valoracion con respecto al
instrumento utilizado para las dimensiones en relacién a los resultados obtenidos
del programa SPSS —V-25, en la cual las variables también tendran la distribucion
de frecuencia y el porcentaje valido y acumulado respectivamente.

El analisis descriptivo de cada variable de la investigacion: implica el
conteo de casos que se presentaron en las categorias de las variables con el
propésito de conocer tendencias. [. ]. Tal es el caso de una escala Likert,

constituida por varias frases (items) y las respuestas de la muestra. No expones
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los resultados de cada frase o columna, sino los de toda la escala (el conjunto de
items que integran la actitud medida, ya sea sumando valores o promediandolos)
(Hernandez y Mendoza2018).

3.7. Aspectos éticos

En la investigacion hemos tomado como referencia el cédigo de ética de la
UCV, aprobado con resolucion N° 0126-2017 / UCV. La cual en su articulo 3, refiere
sobre el respeto a la integridad y autonomia de las personas. Por tal motivo, previa
realizacion de la encuesta, los encuestados fueron informados sobre la naturaleza
de la investigacion y la reserva de los datos, el documento de solicitud de permiso
para realizar la investigacion en el mercado de “Las Flores” de San Juan de

Lurigancho se puede observar en el anexo 13.

Con base en el articulo 16, se respetd los derechos de cada autor o
coautor citado en la investigacion que ha intervenido de manera significativa en
esta investigacion. Finalmente se cumple con el articulo 17 que considera que el
equipode investigacién es conducido por un docente investigador principal, el cual
organizé y dirigié asignando las funciones y responsabilidades a todo el equipo que

participo en la investigacion.

La no divulgacion y comercializacion de informacion personal de los
encuestados, protegidos con la Ley 29733 y su reglamentacién DS-003-2013-JUS,
articulo 1 Ley: Avalar el derecho fundamental a la proteccion de la informacion
personal previstos en el articulo 2 numeral 6 de la constitucion politica del Peru, a
través de su adecuado tratamiento, en un marco de respeto de los demas derechos

fundamentales que en ella se reconocen.
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IV. RESULTADOS



A continuacion, se detalla los resultados obtenidos del programa SPSS-25, de la

cual se obtuvo la informacién:

Tabla 1. Analisis descriptivo de la variable Modelado de Negocio — Agrupada.

%

%

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 75 18,8 18,8 18,8
valido  pegylar 121 30,3 30,3 49,0
Alto 204 51,0 51,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente: estadistico SPSS.25

La tabla y figura 1, observamos que el 18.75% que representa a 75

encuestados establece que tiene una aprobacion bajo, el 30.25% que representa

121 encuestados la aprobacion es regular y el 51% de los encuestados su

aprobacion es alto con relacion a la variable Modelado de Negocio.

Figura 1. Diagrama de barras de Modelado de Negocio
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Fuente: estadistico SPSS.25
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Tabla 2. Analisis descriptivo del Comportamiento del Consumidor - Agrupada.

%

%

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 71 17,8 17,8 17,8
Regular 142 35,5 355 53,3
Alto 187 46,8 46,8 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente: estadistico SPSS.25

La tabla y figura 2, observamos que el 17.75% que representa a 71

encuestados establece que tiene una aprobacion bajo, el 35.50% que representa

142 encuestados la aprobacion es regular y el 46.75% de los encuestados su

aprobacion es alto con relacion a la variable del Comportamiento del Consumidor.

Figura 2. Diagrama de barras del Comportamiento del Consumidor.
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Fuente: estadistico SPSS.25
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Tabla 3. Andlisis descriptivo de Factores Sociales — Agrupada.

% %
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Bajo 76 19,0 19,0 19,0
Valido Regular 137 34,3 34,3 53,3
Alto 187 46,8 46,8 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente: estadistico SPSS.25

La tabla y figura 3, observamos que el 19% que representa a 76

encuestados establece que tiene una aprobacion bajo, el 34.25% que representa

137 encuestados la aprobacion es regular y el 46.8% de los encuestados su

aprobacion es alto con relacion a la dimension Factores Sociales.

Figura 3. Diagrama de barras de los Factores Sociales.
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Fuente: estadistico SPSS.25
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Tabla 4. Andlisis descriptivo de Factores Econdémicos - Agrupada.

% %
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 88 22,0 22,0 22,0
Regular 109 27,3 27,3 49,3
Alto 203 50,7 50,7 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente: estadistico SPSS.25

La tabla y figura 4, observamos que el 22% que

representa a 88

encuestados establece que tiene una aprobacion bajo, el 27.25% que representa

109 encuestados la aprobacion es regular y el 50.75% de los encuestados su

aprobacion es alto con relacién a la dimensién Factores Econdmicos.

Figura 4. Diagrama de barras de los Factores Econémicos.
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Fuente: estadistico SPSS.25
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Tabla 5. Andlisis descriptivo del Modelado de Negocio — Agrupada (Género)

Género Total %
Femenino Masculino
Modelado de Bajo 14 18% 61 19% 75 19%
Negocio Regular 20 26% 101 31% 121 30%
(Agrupada) Alto 44 56% 160 50% 204 51%
Total 78 322 400

Fuente: estadistico SPSS.25

La tabla y figura 5, observamos que 44 participantes del género femenino y
160 del género masculino que representan el 51% de 400 encuestados, tienen

una alta aprobacién en relacion con la variable modelado de negocio.

Grafico de barras

Genero

B Femenino
W Masculino

Recuento

L

Bajo Regutar Alto

Figura 5. Diagrama de barras del Modelado de Negocio

Fuente: estadistico SPSS.25



Tabla 6. Andlisis descriptivo Comportamiento del Consumidor — Agrupada (Género)

Género Total
Femenino Masculino
Comportamiento del  Bajo 16 21% 55 17% 71 18%
consumidor Regular 22 28% 120 37% 142 36%
(Agrupada) Alto 40 51% 147 46% 187 47%
Total 78 322 400

Fuente: estadistico SPSS.25

La tabla y figura 6, observamos que 40 participantes del género femenino y

147 del género masculino que representan al 47% de 400 encuestados, tienen

una alta aprobacién en relacibn con la variable del Comportamiento del

Consumidor.

Figura 6. Diagrama de barras del Comportamiento del Consumidor
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Fuente: estadistico SPSS.25
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Tabla 7. Andlisis descriptivo Dimensién Factores Sociales — Agrupada (Genero)

Género Total
. . %
Femenino Masculino
Factores Bajo 16 21% 60 19% 76 19%
Sociales. Regular 27 35% 110 34% 137 34%
Alto 35 45% 152 47% 187 47%
Total 78 322 400

Fuente: estadistico SPSS.25

La tabla y figura 7, observamos que 35 participantes del género femenino y

152 del género masculino que representan al 47% de 400 encuestados, tienen

una alta aprobacion en relacién a la dimensién Factores Sociales.

Figura 7. Diagrama de barras Dimensién Factores Sociales
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Fuente: estadistico SPSS.25
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Tabla 8. Andlisis descriptivo Dimensién 2: Factores Econdémicos. - Agrupada — (Genero)

Género Total
. . %
Femenino Masculino
Factores Bajo 19 24% 69 21% 88 22%
Econdémicos Regular 17 229% 92 20% 109 27%
(TR Alto 42 54% 161 50% 203 51%
Total 78 322 400

Fuente: estadistico SPSS.25

La tabla y figura 8, observamos que 42 participantes del género femenino y
161 del género masculino que representa al 51% de 400 encuestados tienen una

alta aprobacién en relacion con la dimension Factores Econdémicos.

Figura 8. Diagrama de barras Factores Econémicos
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Fuente: estadistico SPSS.25
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Tabla 9. Andlisis inferencial - Estadistica de fiabilidad de la variable Comportamiento del

consumidor con el Alfa de Cronbach.

Alfa de Cronbach N de elementos

,900 8
Fuente: estadistico SPSS.25

Tabla 9: la estadistica de fiabilidad conseguida de la variable
comportamiento del consumidor estd conformado por 8 elementos, su nivel de
fiabilidad dado por el Alfa de Cronbach de (0,900) por lo que se establece de

acuerdo a la escala de valores que tiene una fiabilidad buena.

Tabla 10. Analisis inferencial - Estadistica de fiabilidad de las variables Modelado de

Negocio con el Alfa de Cronbach.

Alfa de Cronbach N de elementos

,831 7
Fuente: estadistico SPSS.25

Tabla 10: la estadistica de fiabilidad conseguida de la variable modelado de
negocio esta conformado por 7 elementos, su nivel de fiabilidad dado por el Alfa
de Cronbach de (0,831) por lo que se establece de acuerdo a la escala de valores

gue tiene una fiabilidad buena.
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Tabla 11. Prueba de normalidad, andlisis de las variables y dimensiones - estadistico

Kolmogdérov-Smirnov

Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Modelado de Negocio (Agrupada) ,320 400 ,000 , 752 400 ,000
Comportamiento del consumidor ,296 400 ,000 771 400 ,000
(Agrupada)
Factores Sociales (Agrupada) ,296 400 ,000 771 400 ,000
Factores Econdmicos (Agrupada) ,320 400 ,000 , 749 400 ,000

Fuente: estadistico SPSS.25

En la tabla 11, las variantes de modelado de negocio, comportamiento del

consumidor y las dimensiones factores sociales, factores econémicos tienen como

significancias los valores de (0.000) y a la vez estos valores son menores que la

significancia de (0.05) esto nos muestra que tienen una distribucion no

paramétrica. Este resultado nos indica que la evaluacién de las conjeturas se

evaluara con el estadistico Rho Spearman.
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Tabla 12. Correlaciones hipoétesis general - Andlisis de hipotesis de las variables Modelado

de negocio y Comportamiento del consumidor

Modelado de Comportamiento

Negocio del consumidor
Rho de Modelado de Coeficiente de correlacion 1,000 ,744**
Spearman  Negocio Sig. (bilateral) . ,000
N 400 400
Comportamiento  Coeficiente de correlacion ,744“ 1,000
del consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 400 400

Fuente: estadistico SPSS.25

De la tabla 12: coeficiente de correlaciones podemos observar que el
coeficiente de Rho de Spearman es (0,744) y de concordancia al valor de rho de
estimacion existe una correlacion positiva alta. Asimismo, el nivel de sig. (0,000) y
es menor que la sig. (0.05), esto indica que se rechaza la hipotesis nula y se

acepta la hipotesis alterna o la hipotesis del investigador.

Ha = Si existe una relacion de influencia significativa entre el Modelado de
Negocio y la Variacion del comportamiento del consumidor en un centro de

expendio carnico del Mercado de las Flores SJL.
Ho = No existe una relacién de influencia significativa entre el Modelado

de Negocio y la Variacién del comportamiento del consumidor en un centro de

expendio carnico del Mercado de las Flores SJL.
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Tabla 13. Correlaciones hipétesis especifica 1 - Andlisis de hip6tesis de las variables

Modelado de negocio y la dimensién factores sociales

Modelado de Factores
Negocio Sociales
Modelado de Coeficiente de correlacion 1,000 ,536**
Rho de Negocio Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 400 400
Factores  Coeficiente de correlacion 536" 1,000
Sociales Sig. (bilateral) ,000
N 400 400

Fuente: estadistico SPSS.25

De la tabla 13: de coeficiente de correlaciones podemos observar que el
coeficiente de Rho de Spearman es (0,536) y de concordancia al valor de rho de
estimacion existe una correlacion positiva moderada. Asimismo, el nivel de sig.
(0,000) y es menor que la sig. (0.05), esto indica que se rechaza la hipétesis nula

y se acepta la hipétesis alterna o la hipétesis del investigador.

Hipotesis especifica 1

Ha = Si existe una relacion de influencia significativa entre el Modelado de
Negocio y los factores sociales en un centro de expendio carnico del Mercado de
las Flores SJL.

Ho = No Existe una relacién de influencia significativa entre el Modelado

de Negocio y los factores sociales en un centro de expendio carnico del Mercado
de las Flores SJL.
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Tabla 14. Correlaciones hipétesis especifica 2 - Analisis de hipotesis de las variables

Modelado de negocio y la dimensién factores econémicos

Modelado de Factores
Negocio Econdmicos

Rho de Modelado de  Coeficiente de correlacion 1,000 682"
Spearman Negocio Sig. (bilateral) . ,000
N 400 400

Factores Coeficiente de correlacion ,682“ 1,000

Econdmicos  Sig. (bilateral) ,000
N 400 400

Fuente: estadistico SPSS.25

De la tabla 14: De coeficiente de correlaciones podemos observar que el

coeficiente de Rho de Spearman es (0,682) y de concordancia al valor de rho de

estimacion existe una correlacion positiva moderada. Asimismo, el nivel de sig.

(0,000) es menor que la sig. (0.05), esto indica que se rechaza la hip6tesis nula y

se acepta la hipétesis alterna o la hipétesis del investigador.

Hipotesis especifica 2

Ha = Si existe una relacion de influencia significativa entre el Modelado de

Negocio y los factores econdmicos en un centro de expendio carnico del Mercado

de las Flores SJL.

Ho = No Existe una relacion de influencia significativa entre el Modelado

de Negocio y los factores econdmicos en un centro de expendio carnico del

Mercado de las Flores SJL.
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V. DISCUSION



Primera discusion:

En el estudio realizado se comprobd que el objetivo general de modelado de
negocio tiene relacion con la variacion del comportamiento del consumidor en un
centro de expendio carnico del mercado de las Flores en el distrito de San Juan
de Lurigancho, esto se debe a la conducta de los consumidores en el momento de
realizar sus compras diarias y a los factores que influyen ya sea por la cultura,
grado instruccion o tipo de cliente, lo que nos indica que no todas las personas
reaccionan igual a la estrategia de venta que utiliza el vendedor, por el contrario
debido a la variedad del comportamientos en los clientes el vendedor tiene que
adaptarse constantemente a los cambios del mismo modo que tiene que cambiar
constantemente estrategias de venta adoptando y/o tomando en cuenta un
modelo de negocio ideal para asi poder incrementar sus ventas es por eso su
importancia de estudiar el comportamiento sus clientes concurrentes y asi atraer
nuevos clientes. El resultado de la investigacibn se basa en las encuestas
realizadas a participantes de ambos géneros: femenino (56%), masculino (44%) lo
gue nos indica que no solo las mujeres son las que realizan las compras, sino que
también los hombres se encargan de realizar las compras diarias para el hogar, en
este caso los hombres tienen una percepcion de compra distinta a la de las mujeres
por lo que se comprueba que hay una gran variacibn de comportamiento en los
clientes. El andlisis de correlacion positiva de las variables es alta con (0.774), a su
vez el porcentaje de aceptacién del comportamiento del consumidor hacia el
modelado de negocio es de 51% alto. Asi mismo (Aldave y Claros 2015), indicé en
su estudio que la influencia del comportamiento de clientes afecté positivamente
en el posicionamiento de la sombrereria Fanny, y que se debe a los factores
cultural, social y personal y que hay que enfocar las estrategias con respecto a los
comportamientos de los clientes. También que el 94% de su posicionamiento en el
mercado se debe al comportamiento del cliente y otras variables. A su vez la teoria
de (Colovic 2012), indico que la conducta del consumidor se da en meétodos grupal
o individual en el momento que designa una compra, un servicio o el uso de un

bien con el propdsito de acabar con la necesidad que tiene el consumidor, ya que
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dichos consumidores buscan cambios que se ajusten a sus necesidades por lo
gue es muy importante tener estrategias nuevas y originales dentro de un modelo
de negocio y para llegar a esto es necesario tener un estudio del comportamiento
del consumidor, saber que piensa, que necesita, como llego a ellos y que necesito

cambiar para poder incrementar mis ventas.

Segunda discusion:

En términos del segundo objetivo especifico, el modelado de negocio y los
factores sociales tiene una relacion positiva moderada con el analisis estadistico
de (0.536) ya que si existe una relaciéon entre el modelado de negocio y los
factores sociales, factores que son muy importantes actualmente ya que en su
gran mayoria las personas pueden acceder a las redes sociales por internet (
WhatsApp, Facebook, You tube, Messenger, Instagram, Tik tok, Twitter,
Telegram, asi como de persona a persona, etc.) en las cuales pueden colocar sus
opiniones y son compartidas con otras personas de su entorno y asi generar una
cadena para poder llegar a mas futuros clientes, también la radio y television son
moviles para poder llegar a mas personas, ya que influencian mucho con los
anuncios publicitarios, también las reuniones familiares y sociales que se generan
ocasionalmente se comparte informacion entre familiares, amigos y algun
conocido que pudiera llegar, toda esta informacion hecha previo en el estudio de
la relacion entre un modelo de negocio y los factores sociales nos indica que los
factores sociales tienen una aprobacion alta con (46.8%), esto se da porque hay
estimulos en los participantes del género femenino (45%) y masculino (47%) en el
comportamiento del consumidor. En el mismo contexto (Bardales 2018), us6 un
modelo de negocios CANVAS para mejorar el posicionamiento de la marca de
una empresa de filmaciones, hace inferencia en la calidad de servicio y debido a
ello tiene una fortaleza del 49% en sus clientes, agrega la rapida atencion y
garantiza su servicio. A la vez agrega promociones y comunicaciones a la

compaifia. Por lo que tuvo, como resultado de sus encuestas que el 71% es
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regular. La satisfaccion del servicio en un 68%, por lo que concluye que existe un
deficiente posicionamiento de la marca en su sociedad. También (Barrera et al.
2013), en su teoria, establecié que la economia mercantil social estimula los
factores productivos en horizontes de incremento econémico, tambiénindica en el
logro objetivos y el bien social. Asi mismo la teoria de (Nolasco 2018), da énfasis
en los caracteres de situaciones y como esta afecta al proceso teniendo efectos
positivos o negativos en el nivel sociodemografico como la edad, el nivel de
instruccion, ocupacion y estado civil influyen en la calidad de servicio en un centro

de salud en Ayacucho.

Tercera discusion:

En términos del tercer objetivo especifico el modelado de negocio y los factores
econdémicos tiene una relacion de la variable y la dimensién, debido a que su
consumo en el mes de diciembre es mayor referente a los meses anteriores y
posteriores, esto se da por una creciente demanda de consumo carnico por
fechas festivas y costumbristas por lo que se da una oportunidad de mejorar
considerablemente la estrategia de venta con respecto al impacto de las ventas
por demanda, de igual forma sus ventas acarrean el mismo inconveniente esto se
debe al cambio preferencia del consumo. Ante ello se evalUalas encuestas y sus
preferencias que tiene el consumidor del género femenino (54%), masculino
(50%), esto se hace con el Unico propdsito de modelar el negocio incluyendo las
estrategias para las ventas y fidelidad del cliente. Asi mismo el resultado analizado
indica que los factores econdmicos tienen relacion positiva moderada con el
modelado de negocio (0.682) y que el factor econdmico tienen una aprobacion
alta con un porcentaje de (50.7%). En ese mismo contexto (Casas y Poveda
2017), indic6 en el modelo de negocio para validar el emprendimiento “verduritas”,
es factible con las estrategias bien definidas, crear una gerencia de mercadeo
como la segmentacion de mercados, propuesta de valor, canales, relacion con los

clientes, asociaciones claves, actividades claves, recursos claves, fuentes de
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ingresos y estructura de costos, pero sin embrago no debe descuidar el factor de
las ventas y que debe hacerse una descentralizacion de los posibles riesgos
ofreciendo un solo producto en presentaciones diferentes. Asi mismo la teoria de
(Cayuela 2020), indicé la disposicion monetaria que comprenda en las actividades
de inversion y gasto los cuales traen beneficios y dividendos futuros, el cual el
individuo acciona por emociones 0 miedos en el cual toma decisiones y opciones
de compra para satisfacer sus necesidades influenciado por las diversas
publicidades que atraen al cliente, existe una fuerte relacién e impulso de comprar
por el consumismo que actualmente se ve por medios virtuales y electrénicos que
manejamos a diario, la opcion de comprar sin salir de casa y obtener el producto
por medio del delivery se hace mucho més tentativo y accesible, pero también
puede ser perjudicial si el producto no llena las expectativas del cliente el cual con
un solo comentario publicado en la redes sociales podria ocasionarte una baja

rentabilidad en tu negocio y por ende reducir tu clientela.
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VI. CONCLUSIONES



Se determiné que, si existe una relacion positiva moderada debido al valor
del coeficiente de 0.744, entre la variable de modelado de negocio y
variacion del comportamiento del consumidor de productos carnicos,
evaluados a participantes del género femenino y masculino en el mercado
de flores de SanJuan de Lurigancho. Por otra parte, la significancia tuvo un
valor de 0.00 este valor establece que se acepta la hipétesis del

investigador.

Se determind que, si existe una relacion positiva moderada debido al valor
del coeficiente de 0.536, entre la variable modelado de negocio y la
dimension factores sociales, evaluados con participantes del género
femenino y masculino en el mercado de flores de San Juan de Lurigancho.
Por otra parte,la significancia tuvo un valor de 0.00 este valor establece que

se acepta la hipétesis alterna del investigador.

Se determind que, si existe una relacion positiva moderada debido al valor
del coeficiente de 0.682, entre la variable modelado de negocio y la
dimension factores econémicos, evaluados con participantes del género
femenino y masculino en el mercado de flores de San Juan de Lurigancho.
Por otra parte,la significancia tuvo un valor de 0.00 este valor establece que

se acepta la hipétesis alterna del investigador.
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VIl. RECOMENDACIONES



A continuacion, el desarrollo de las recomendaciones que se propone:

A los negocios de productos carnicos del mercado de las Flores, interesados
y futuros investigadores, se recomienda desarrollar el siguiente nivel de
investigacion la implementacién de un modelo de negocio (CANVAS), dado
gue los resultados en la investigacion concluyen que la influencia del
comportamiento del consumidor es positiva moderada con relacién a un

modelado de negocio.

A los negocios de productos carnicos del mercado de las Flores, - se
recomienda hacer uso de la tecnologia para atraer al cliente conociendo sus
habitos que guarden relacion a la cultura y tradiciones con la finalidad de
incrementar el consumo y por consiguiente la compra de productos carnicos

que generara incrementos en las ventas.

A los negocios de productos cérnicos del mercado de las Flores, se
recomienda, generar actividades claves (ejemplo promocién de venta de
carne en fiestas patronales) para el 56.3% que conforman la clase D del
nivel socio econdmico entre los cuales estdn los consumidores nivel
Premium, los cuales generan mayor consumo Yy por consiguiente el

incremento en las ventas.
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Anexo 1. Instrumento de la Variable Modelado de Negocio

El presente instrumento es de caracter anénimo y confidencial, tiene como objetivo determinar la
relacion entre el Modelado de negocio y Variacion del comportamiento del consumidor en un centro
de expendio carnico del Mercado de las Flores SJL a fin de obtener un diagndéstico situacional del
tema.

Instructivo de llenado: Por favor, sea honesto al responder en todas las preguntas. Solo se
seleccionara una opcién de respuesta. Coloque un aspa (X) en la respuesta que considere correcta.

DIMENSION 1: Grupo de clientes

Femenino

Género :
Masculino

nunca

casi nunca

1 | ¢En su hogar consumen productos carnicos? a veces

casi siempre

siempre

nunca

casi nunca

¢,Con qué frecuencia compra por semana productos
a veces

carnicos? —
casi siempre

siempre

nunca

casi nunca

3 | ¢Con qué frecuencia consume productos carnicos? a veces

casi siempre

siempre

nunca

casi nunca

¢Suplanta con otros productos sus necesidades basicas

a veces
semanalmente?

casi siempre

siempre

DIMENSION 2: Funcién del cliente

nunca

casi nunca

¢ El supermercado le brinda beneficios en la compra de
a veces

alimentos carnicos? s
casi siempre

siempre

nunca

casi nunca

¢La calidad de productos céarnicos satisface sus
a veces

necesidades? ——
casi siempre

siempre

nunca

casi nunca

¢ Los productos cérnicos que consume estan como los

a veces
desea?

casi siempre

siempre




Anexo 2 Instrumento: Variable - Variacién del comportamiento del

consumidor

DIMENSION 1: Factores sociales

8 ¢En su reunion familiar o social, normalmente consume nunca
productos cérnicos? casi nunca
a veces
casi siempre
siempre
9 ¢ Participan todos en la decision de compra de productos nunca
carnicos en su nucleo familiar? casi nunca
a veces
casi siempre
siempre
10 | ¢La cultura establecida en su familia le permite consumir nunca
productos carnicos constantemente? casi hunca
a veces
casi siempre
siempre
11 | ¢Las redes sociales, radio, television y otros influyen en su nunca
capacidad de decision para escoger el lugar de compra de casi hunca
productos carnicos? 3 veces
casi siempre
siempre
12 | ¢Usted cree que el consumo de los productos carnicos cubre | nunca
sus necesidades nutricionales? casi nunca
a veces
casi siempre
siempre
DIMENSION 2: Factores econémicos
13 | ¢Sisuingreso familiar es superior al mercado, consumirias nunca
mas productos carnicos? casi nunca
a veces
casi siempre
siempre
14 | ¢Suingreso familiar cubre las necesidades de su canasta nunca
familiar? casi nunca
a veces
casi siempre
siempre
15 | ¢Tiene asignado un presupuesto para productos carnicos nunca
dentro de su canasta familiar? casi nunca
a veces
casi siempre

siempre




Anexo 1-Ay 2-A: Resultados del instrumento

Tabla 15: P-1 ¢ En su hogar consumen productos carnicos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
YWalido  nunca 5 13 13 13
casi nunca a 1.3 1.3 25
& YeCes 125 I I 338
casi siempre 182 455 455 793
siempre 83 208 208 100,0
Total 400 1000 1000

Fuente: estadistico SPSS.25

Figura 9. Diagrama Pregunta 1.
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Tabla 16: P-2 ¢ Con qué frecuencia compra por semana productos carnicos?

Porcentaje Parcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
“alido  casinunca 5 15 15 15
A WECES 144 36,0 36,0 TS
casi siempre 184 46,0 46,0 835
siempre |15 16,5 16,5 100,0
Total 400 1000 00,0

Fuente: estadistico SPSS.25
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Figura 10. Diagrama pregunta 2
Fuente: estadistico SPSS.25




Tabla 17: P-3 ¢ Con qué frecuencia consume productos carnicos?

Paorcentaje Parcentaje
Frecuencis  Porcentaje valido socumulado
Walido  casinunca 5 15 15 1,5
a veces 130 325 325 340
casi siempre 196 490 490 530
siempre B3 170 17,0 100,0
Total 400 100,0 100,0

Fuente: estadistico SPSS.25
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Figura 11. Diagrama pregunta 3
Fuente: estadistico SPSS.25



Tabla 18. P-4 ¢ Suplanta con otros productos sus necesidades basicas semanalmente?

Forcentaje
Frecuencis Paorcentaie  Parcentae vdido acumulado

Walido  nunca 5 1,3 13 13
Casi NUnca = 1,3 1,3 25
a veCes 125 I3 Cy 9] 338
Casi siempre 182 425 425 793
sEmpre 83 208 203 100,0
Total 400 1000 1000

Fuente: estadistico SPSS.25

Figura 12. Diagrama pregunta 4
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Tabla 19. P-5 ¢ El supermercado le brinda beneficios en la compra de alimentos cérnicos?

Porcentsje Porcentsje
Frecuencia Porcentaje walido acumulado
Walido Munca 5 1,3 1,3 13
Casi nunca =] 1,3 1,3 25
8 VECES 125 M3 N3 33,8
casi siempre 182 45 5 455 a3
Tiempre a3 208 208 1000
Total 400 100,0 100,0

Fuente: estadistico SPSS.25
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Figura 13. Diagrama pregunta 5

Fuente: estadistico SPSS.25



Porcentsje Paorcentaje

Frecuencia  Porcentaje walido acumulado
Walido  casinunca 2 5 5 5
A YECES 102 255 225 26,0
cazi Siempre 222 555 855 15
siempre 74 185 185 100,0
Total 400 1000 1000

Tabla 20. P-6 ¢ La calidad de productos carnicos satisface sus necesidades?
Fuente: estadistico SPSS.25
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Figura 14. Diagrama pregunta 6

Fuente: estadistico SPSS.25



Tabla 21. P-7 ¢ Los productos carnicos que consume estan como los desea?

FPorcentaje FParcentaje
Frecuencia  Porcentsje valicdo aoumulado
Walido  nunca 1 e 3 3
Casi nunca 4 1,0 1,0 1.3
a YeCES 123 305 30,5 32,0
casi siempre 217 543 243 863
Tiempre 55 13,8 13,8 1000
Total 400 1000 100,0

Fuente: estadistico SPSS.25
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Figura 15. Diagrama pregunta 7
Fuente: estadistico SPSS.25



Tabla 22. P-8 ¢ En su reunion familiar o social, normalmente consume productos carnicos?

Faorcentaje Forcentaje
Frecuencia Porcentaje walido acumulado
Walido Casi nunoa 3 g k5] i
8 WECES 96 240 240 245
casi siempre 2148 54 5 54 5 793
Siempre a3 208 208 100,0
Total 400 1000 100,0

Fuente: estadistico SPSS.25

Figura 16. Diagrama pregunta 8
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Tabla 23. P-9 ¢ Participan todos en la decision de compra de productos carnicos en su

FPorcentaje Parcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Walido nunca 1 3 i 3
casi nunca 2 S 5 g
a veces 118 295 295 s
Casi siempre 1499 49 5 495 ann
siempre a0 20,0 200 100,0
Total 400 1000 100,0

ndcleo familiar?
Fuente: estadistico SPSS.25

Figura 17. Diagrama pregunta 9
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Tabla 24. P-10 ¢ La cultura establecida en su familia le permite consumir productos carnicos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
YWalido  nunca 3 g g g
casi nunca 5] 1,5 15 23
8 VECES 110 275 275 298
caszi ziempre 184 47 3 47 3 77 a
siempre 92 230 230 100,0
Total 400 1000 100,0
constantemente?

Fuente: estadistico SPSS.25
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Tabla 25. P-11 ¢ Las redes sociales, radio, television y otros influyen en su capacidad de

decision para escoger el lugar de compra de productos carnicos?

FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia  Porcentaje walido acumulado
Walido  casinunca 3 g g A
a VeCEs 150 75 iFrs 383
casi Siempre 164 41,0 41,0 7393
siempre =] 208 208 1000
Total 400 1000 100,0

Fuente: estadistico SPSS.25

Figura 19. Diagrama pregunta 11
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Fuente: estadistico SPSS.25




Tabla 26. P-12 ¢ Usted cree que el consumo de los productos carnicos cubre sus

Forcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje walido acumulado
Walido  nunca 5 1.3 13 13
Ccasi nunca 5 1,3 1,3 25
3 WECES 125 31,3 i3 338
casi siempre 182 455 45 5 783
Ziempre a3 208 208 1000
Total 400 100,0 100,0

necesidades nutricionales?
Fuente: estadistico SPSS.25

Figura 20. Diagrama pregunta 12
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Tabla 27. P-13 ¢ Si su ingreso familiar es superior al mercado, consumirias mas productos

FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia  Porcentaje walido acumulado
Walido  casinunca a 20 20 20
a VeCEs 140 350 350 370
casi Siempre 162 405 405 e
siempre a0 225 225 1000
Total 400 1000 100,0

carnicos?
Fuente: estadistico SPSS.25

Figura 21. Diagrama pregunta 13
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Tabla 28. P-14 ¢ Si su ingreso familiar es superior al mercado, consumirias mas productos

carnicos?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
YWalido  casinunca a 20 20 20
a WECES 140 35,0 350 KT
casi siempre 162 405 405 7ia
Tiempre a0 225 225 1000
Total 400 100,0 1000

Fuente: éstadistico SPSS.25

Figura 22. Diagrama pregunta 14
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Tabla 29. P-15 ¢ Tiene asignado un presupuesto para productos carnicos dentro de su

FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
YWalido  nunca g 15 15 15
casi nunca 10 25 25 4.0
a veCes 132 33,0 330 370
cazi siempre 160 40,0 40,0 770
siempre = 230 23,0 1000
Total 400 1000 100,0

canasta familiar?

Fuente: estadistico SPSS.25

Figura 23. Diagrama pregunta 15
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL

Anexo 3: Validacion por juicio de expertos

MODELADO DE NEGOCIO Y LA VARIACION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN UN CENTRO DE EXPENDIO

CARNICO DEL MERCADO LAS FLORES SJL

Variable: Modelado de negocio Pertinencia’ Relevancia® Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Grupo de clientes MD D A MA | MD D A MA | MD D A MA
Género Femenino 4 v 4

Masculino 4 v 4

¢En su hogar nunca v 4 v
;ﬁgjjgli?cénﬂcos? casi nunca Y Y Y
a veces 4 v 4

casi siempre 4 v 4

siempre v v 4

¢Con qué nunca 4 v 4
ggflégrr;c;:ompra casi nunca 4 v 4
productos carnicos? [ 3 veces v v v
casi siempre v v v

v v v

siempre




3 | ¢Con qué nunca v 4 v
frecuencia consume . e v e
productos cérnicos? cast hunca

aveces v 4 v
casi siempre v v 4
siempre v v 4

4 | ¢Suplanta con otros | nunca 4 v 4
productos sus i
necesidades cast nunca Y v Y
basicas aveces v v v
semanalmente?

casi siempre 4 v 4
siempre 4 v 4

DIMENSION 2: Funcion del cliente

5 | ¢El supermercado | nunca v 4 v
le brinda beneficios

i v v v

en la compra de cast nunca
alimentos carnicos? [ 3 veces v v v
casi siempre v v v
v v v

siempre




6 | ¢La calidad de nunca v v v
producto carnico i — v —
satisface sus casinunca
necesidades? a veces v v v

casi siempre v v v
siempre v v v
7 | ¢Los productos nunca v v v
céarnicos que
. i v v v
consume estan casinunca
como los desea? aveces Ve 7 7
casi siempre v v v
siempre v v v

Variable: Variacion del

comportamiento del consumidor

DIMENSION 1: Factores sociales

8 | ¢ En su reunién nunca v v v
familiar o social
normalmente casinunca
consume productos [ 5 veces v V4 7
carnicos?

casi siempre v v v
v v v

siempre




9 | ¢Participan todos nunca v v v
en la decision de _
compra de casi nunca 4 4 4
productos carnicos | 5 veces v v v
en su nucleo
familiar? casi siempre v v v
siempre v v v
10 | ¢La cultura nunca v v v
establecida en su
. . i v v v
familia le permite casl nunca
consumir productos [ 3 veces v v v
carnicos
constantemente? casl siempre v v Ve
siempre v v v
11 | ¢Las redes nunca v v v
sociales, radio
o ’ i v v v
television y otros cast nunca
ianuyep ensu a veces v v v
capacidad de
decision para casi siempre v v v
escoger el lugar de .
Y g siempre v v v

compra de
productos carnicos?




12 | ¢Usted cree que el | nunca v 4 v
consumo de los
L i v v v
productos carnicos cast hunca
cubre sus a veces v v v
necesidades
nutricionales? casi siempre v v 4
siempre v v 4
DIMENSION 2: Factores econémicos
13 | ¢Si su ingreso nunca v v v
familiar es superior i
al mercado casi nunca v 4 v
consumirias,mz_éls aveces v v v
productos carnicos?
casi siempre 4 v 4
siempre v v v
14 | ¢Su ingreso familiar | nunca v v v
cubre las
. i v v v
necesidades de su cast hunca
canasta familiar? a veces v v v
casi siempre v v v
v v v

siempre




15 | ¢ Tiene asignado un | nunca
presupuesto para

productos cérnicos casi nunca

dentro de su_ a veces
canasta familiar?

« < < < <
< < < < <
« < < < <

casi siempre

siempre
Observaciones:
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr. / Mg: ...PANTA SALAZAR JAVIER FRANCISCO...... DNI: ...02636381...
Especialidad......... g Lo 1 =3 T T P

16 de Noviembre del 2020

"Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo Firma del Experto Informante

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la dimension
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Observaciones:
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Especialidad...... I S AL oo s o o o s e e e e R R R e R B

> e L If
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Anexo 4: segmentos del modelo Canvas

Segmento (1) Propuesta de valor: Lo que te diferenciara de las demas empresas,
por qué el cliente va a comprar tu producto no a la competencia. Podras diferenciarte de
otras empresas siempre y cuando tengas una ventaja competitiva, que puede ser de
diferentes tipos: ventaja de costo, ventaja por diferencia de producto, o ventaja de
transaccién (el acceso de tus clientes para comprar tu producto).

Segmento (2) del Cliente: ¢ Quiénes son tus clientes? Dependiendo de la empresa
que tengas en mente los clientes pueden ser de tipos diferentes. Por ejemplo, en un
medio de comunicacién tus clientes serdn tus lectores y las empresas que tengan
publicidad en tu medio. Por eso es tan importante definir tus clientes, porque tu modelo
de negocio e incluso tu producto pueden variar en funcion de éstos.

Segmento (3) Canal de distribucién ¢Como podran comprar tu producto? Tienes
que tener en cuenta como vas a distribuirlo, sobre todo si en tu modelo de negocio te
comprometes a ser rapido.

Segmento (4) Relacién con el cliente: Tienes que pensar si tus clientes requieren
un trato personalizado y exclusivo, si va a existir una relacion personal con ellos, o si vas
a tener autoservicio 0 va a ser automatizado, por ejemplo. Tienes que tener en cuenta
que la relacion con tus clientes debe ser siempre acorde con el mensaje de tu marca.

Segmento (5) Fuentes de ingreso: No solamente tienes que pensar a qué precio
te vendra bien a ti vender tu producto, sino que lo importante es saber qué estan
dispuestos a pagar tus clientes por tu producto. Por lo tanto, la fuente de ingreso tiene
que permitir que la empresa sea rentable, pero siempre pensando que tiene que ser
acorde con lo que pide el consumidor.

Segmento (6) Recursos clave: Para que funcione el modelo de negocio hacen
falta una serie de recursos fisicos e intelectuales (como patentes o derechos de autor),
humanos y financieros que seguro vas a necesitar.

Segmento (7) Actividades clave: Se trata de todo lo necesario para llevar a cabo
tu propuesta de valor, como la produccién, la solucién de problemas, la plataforma, etc.

Segmento (8) Socios clave: Saber cuéles van a ser tus alianzas estratégicas para
poder conseguir mas recursos. Quien tiene un amigo tiene un tesoro.

Segmento (9) Estructuras de costos: Tienes que decidir cémo quieres enfocar tus
costos entre dos tipos diferentes: bajando el costo del producto y automatizando la

produccion, o bien teniendo en cuenta la creacion de valor para el consumidor.
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Anexo 5. Matriz de coherencia y consistencia de variables

Modelado de negocio y variacion del comportamiento del consumidor

.

en un centro de expendio carnico del Mercado las Flores SJL

Problemas Objetivos Hipétesis
Variables Definicion Deflnlqon Dimensiones Indicadores enc'uesta/ I?scgla de los Metodologia
conceptual operacional item indicadores
General General General
Tipo de investigacion Basica, porque
Consumidor premium 1-2-34 Nominal vamos aplicar conocimiento teérico
modelar un negocio con tendencia a
. El procedimiento a marcar diferencia respecto al punto
“Es el grupo de Clientes, la Grupo de Clientes|Consumidor medio 1-2-3-4 Nominal inicial.
¢De qué manera se Determinar la relacion Existe una relacion R funcion de clientes, y la emplear para Nivel Relacional porque hay una
relaciona el Modelado de entre el Modelado de significativa entre el S dimension tecnologica que determmar el grupo relacion entre las variables, Modelo
Negocio y la Variacién del | Negocio y la Variacién del | Modelado de Negocio y la § responde a las preguntas ¢a fun(:jéﬂlzztli?i,elite Consumidores clasicos| 1-2-3-4 Nominal cuantitativo debido que se vincula a
comportamiento del comportamiento del Variacion del g quién se atiende?, ¢ Qué usaremos la ’ conteos numéricos y métodos
consumidor enuncentro | consumidor en un centro comportamiento del 3 necesidades satisfacen?.y | G o matematicos
de expendio carnico del | de expendio carnico del | consumidor en un centro de 3 ¢ Cémo se satisfacen las herramienta de Lugar de compra 5 Nominal El disefio de investigacion: es no
Mercado de las Flores Mercado de las Flores expendio camico del 3 funciones de los clientes?, recoleccion de experimental transeccional
SJL? SJL. Mercado de las Flores SJL. = respectivamente” (Trucios, datos, para medir la Preferencia del _ correlacional, porque se va a tomar
2017) ) A . 6y 11 Nominal una sola muestra en un solo
variable descrita. consumidor
momento.
Poblacién, muestra y muestreo La
Funciénde  |Ocasion de consumo 7y8 Nominal poblacion es finita o determinada,
Clientes debido a que se conocen los
elementos de andlisis.

Especificas Especificos Especificos Muestra Se entrevistara a 400
consumidores que realizan compras
para el hogar,

Numero de Familia 9 Ordinal Muestreo Se utilizara el muestreo por
1) ¢De qué manerase | 1) Establecerlarelacién | 1. Existe una relacion racimos, clisteres o conglomerados,
relaciona el modelado de | entre el modelado de significativa entre el 8 ) dado que se elegira a consumidores
negocio y los Factores negocio y los Factores | Modelado de Negocio y los € Cultura 8y10 Nominal que acudan a los mercgdos y
" " . > Incluye procesos . supermercados, es decir, 200
Sociales enuncentro de | Sociales en un centro de factores sociales en un 2 S Factores sociales
expendio carnico del expendio carnico del centro de expendio carnico 3 . individuales o ] personas que acudan a los
] Es el comportamiento que los | grupales cuando La moda 11 Nominal supermercados y 200 que acudan a
Mercado De las Flores Mercado De las Flores | del Mercado de las Flores g consumidores muestran eligen, compran'y los mercados. los cuales se
SJL? SJL. SJL. § cuando busca, compra, usa, usan productos, constituiran en la unidad muestral.
13 evalla y clasifica productos y | servicios, ideas o Grado de instruccion 12 Ordinal Criterios de inclusion: Participaran
£ servicios que satisfacen las | experiencias para mayores de 18 afios de edad
g necesidades (Colovic; 2012, satisfacer sus Criterios de exclusion: Se excluiran
1) ¢Dequé manerase | 1) Establecerlarelacion | 1. Existe una relacion 8 p1) necesidades y Ingreso familia 13 Intervalo aquellas personas menores de 18
relaciona el modelado de entre el modelado de significativa entre el K deseos”. (Colovic; afios de edad.
negocio y los Factores negocio y los Factores | Modelado de Negocio y los S 2012, p. 1) Factores Gasto en canasta Unidad de andlisis La unidad de
Econémicos en un centro | Econémicos enun centro | factores econémicos en un 2 - L 14 Intervalo andlisis refiere quien van a ser medido.
L, o, o, = econémicos  [familiar L .
de expendio carnico del | de expendio carnico del | centro de expendio carnico S Técnicas de andlisis de resultados:
Mercado De las Flores | Mercado De las Flores | del Mercado de las Flores Gasto promedio en Aplicacion de SPSS — Andlisis
SJL? SJL. SJL 15 Ordinal descriptivo, Grafico de barras y

productos carnicos

circular.




Anexo 6: Teoria. Rho Spearman

Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman.

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlaciéon negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacion negativa moderada
-0.2a-0.39 Correlacién negativa baja

-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja

0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja
0.2a0.39 Correlacién positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacién positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande perfecta.




Anexo 7 Regla de decision.

Si p valor < 0.05, se rechaza la hipétesis nula.

Si p valor > 0,05, se acepta la hipétesis nula.

Se utilizar4 la siguiente escala segun George Y Mallery (2003, p.231), quien
sugiere las siguientes recomendaciones para evaluar los coeficientes de Alfa de
Cronbach, donde:

e El coeficiente Alfa es > a 0.9 es excelente.

e El coeficiente Alfa es > a 0.8 es bueno.

e El coeficiente Alfa es>a 0.7 es aceptable.

e El coeficiente Alfa es > a 0.6 es cuestionable.

e El coeficiente Alfa es >a 0.5 es pobre.

e El coeficiente Alfa es <a 0.5 es inaceptable




Anexo 8 — Escala de Likert (data)

o
T
L
T
N
o
(X
T
1S
T
n
T
o
T
N

0N an bk wN R

W W BB R WS BNWEBR WU WS R
BhbUbwbWwwbuWubwbhbbwbuwwm
WhBBBBbWbhBWWBUEDBUWLEWR

WhEWEBEDBWEBNWYWESE L WWW

4

a

3 5
3 3
4 2
3 4
3 4
5 3
4 4
3 4
= 4
4 5
5 4
4 3

N
]
o
NP NNNNNNNNN

2
3
3
=3
3
4
5
5
5
3

400
Instrumento 1: Yariable Modelado de Negocio
DIMENSION 2: Grupo de clientes
Genero
1 ¢En su hogar consumen productos carnicos?
2 iCon qué frecuencia compra por semana productos carnicos?
2 iCon qué frecuencia consume productos carnicos?
4  ¢Suplarta con otros productos sus necesidades basicas semanalmenta?
DIMENSION 2: Funcién del cliente
5  ¢El supermercado le brinda beneficios en la compra de alimeros carnicos?
6 ¢lacalidad de productos carnicos satisface sus necesidades?

7 ¢los productos carnicos que consume estan como los desea?

P&

bubUuwuwbbwbwbubbwbuwuwsb

3 suma
P9 P10 P11 P12 PA3 P4 P15 " varabe2 b3 o7 DN LT3 variable oty
3 i 4 _-1 2 2 3 2 15 18 13
1 4 4 4 3 4 4 4 24 31 19
4 3 3 4 3 3 3 3 3 23 25 17
3 3 3 3 2 3 : 3 3 3 3 23 25 16
4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 26 27 18
4 4 5 4 5 4 3 4 4 4 4 27 33 21
= 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 28 35 23
4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 29 34 22
4 q 4 5 5 5 5 4 4 4 5 29 36 21
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 22 24 15
5 4 3 = 3 2 4 15 3 4 3 19 27 18
3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 25 25 17
4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 25 30 15
4 4 3 3 3 3 2 4 3 4 3 26 26 iz
3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 26 28 17
3 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 27 32 iz
5 5 4 4 5 4 4 4 4 S 4 31 36 23
4 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 32 36 21
4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 30 34 21
4 4 3 3 3 3 S 3 ' 3 | a4 [ 3 [T 23 [ a7 [ as
4 [ a [ a [ a P2z N33 "2
3 U 32 [ a s V2 3 a2
4 " 8 a3 s 2w [ 37 22
4 " & I & I 38 |36 [ 30 [ 20
4 " a2 [ a [ a "2z [ 32 [ as
s | a4 [ 5 I a " 32 | 36 | 23
3 F a4 UV a4 F 3 F 23 [ 28 [ as
s " 5 I 5 " 5 " 32 7" 38 " 24
5 | 5 ' 5 5 [ 3 [ 39 [ 35
s ' 5 s s IF3 Fa [ 35
Instrumento 2: Variable - Yariacién del comportamiento del consumidor
DIMENSION 1: Factores sociales
3 ¢En su reunién iliar o social, nor me consume productos carnicos?
=] iParticipan todos en la decisién de compra de productos carnicos en su ndcleo familiar?
10 ¢La cultura establecida en su familia le permite consumir productos carnicos constamemente?
11 iLas redes sociales, radio, televisién y otros influyen en su capacidad de decisidn para escoger el lugar de compra prod. carnicos?
12 ¢Usted cree que el consumo de los productos carnicos cubre sus necesidades nutricionales?
DIMENSION 2: Factores econémicos
13 ¢Si su ingreso familiar es superior al mercado, consumirias mas productos carnicos?
14 &Suingreso familiar cubre las necesidades de su canasta familiar?
15 ¢ Tiene asignado un presupuesto para productos carnicos demtro de su canasta familiar?
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Anexo 9: SPSS-25 base de datos de encuestas procesadas
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43 “tesis antipico.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - o X
Aichivo  Eofar  Ver Datos Iransformar Analizar Grificos Ublidades Amplaciones Ventana  Ayuda

SHe ﬂ:l e Bl 8 BE 9

Iu : Factores_economi... |Visible: 24 de 24 variables
&smn &Pl P2 @&P3 P & Ps & P6 & P7 P8 &Py &HPI0 | SPH @&P12 | P13 | P P15 }dumuo Compomd actores_
_Negocio d miento_C** sociales 4l
| 1 | | onsumido|
1 Masculino NUNC3 Casi siempre  Casi nunca nunca nunca siempre nunca casi siempre aveces casinunca aveces nunca casi siempre nunca nunca 15 19 13
2 Femenino  casi siempre aveces aveces casi siempre casi siempre aveces aveces aveces Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siemp 24 31 19
3 Femenino aveces aveces aveces aveces aveces casi siempee casi siempre 2VeCes Casi siempre casi siempre aveces aveces casi siempre aveces nunca 23 25 17
4 Masculino aveces casi siempre casi siempre aveces aveces aweces aveces casi siempre aveces aveces aveces aveces  casinunca aveces cas siempre 23 25 16
5 Masculino aveces casi siompto' casi siempre aveces aveces cas siempee siempre aveces Casi siempre casi siempre Casi siemp aveces 3veces aveces aveces 2% 27 18
6 Masculino  casi siempre aveces casi pre casi siempre casi pre cas: pre casi pre casi pre casi siempre casi siemp 1empre casi pr pre casi siemp aveces 27 33 21
7| Masculi casi P pr casi pre casi pre casi pre casi pre casi pre casi P Vpr p ‘ pre casi pre casi pre casi pre casi D 29 35 23
45 Mascul casi siempre  casi P ' pre casi pre cast P aveces P pre casi pre casi siempy ‘ pre casi pre casi pre casi pre casi D 29 3 2
9 Masculno  siempre aveces  aveces D iempre casi siempre casi siempre Casi siempre casi siempr P P pr P \pre casi siempy 29 37 23
10 Femenino mempm‘ aveces aveces P lempee casi pre casi pre casi pre casi wpre casi pre. casi siempl pr P P D 29 36 21
" Masculino siempre aveces aveces siempre siempre aveces casi pre casi pre casi pre casi P p pr P P p 28 37 22
12 Masculino  casi siempre aveces aveces casl pre casi siempre casi pre casi pre casi pre casi siempre casi pre cas: siempre casi pr aveces casi siempre aveces 26 30 20
13 |F casi pre casi P aveces casl pre casi siempee casi pre casi pre casi pre casi siemp aveces aveces casi pre casi pre casi > P 27 kil 18
W F pre casi pre casi pr npr iemp pre casi pre casi pre casi P p p pre casi e pre casi P 32 36 23
15 Masculino aveces aveces aveces aveces aveces casi pre cast pre casi pre casi siempre casi P aveces aveces aveces aveces casislempre 23 28 18
16 Masculino siempre aveces aveces P pre cast P aveces pre casi siempre casi P iemp jempre cast pr iempre cast P 28 36 23
17 Masculino  casi siempre aveces casi pre casi siempre casi pre casi pre cast P aveces aveces casi siempre aveces casi siempre aveces Casi siempre slempre 27 29 17
18 Fi casi siempre Casi Siempre Ccasi siempre casi pre casi P p P pre casi P emp: iempre casi siemp lempre casi siempre casi P 30 36 23
19 Femenino siempre aveces casi siempl P pre casi pre casi pre casi pre casi pre casi pre casi siempy 1emp P lempee casi P 30 35 21
20 Masculino  casi siempre aveces 3 veces Casi siempre casi siempre casi pre cast pre casi siemp aveces casi pre Ccasi siempre Casi siemp aveces casi siempre aveces 26 29 19
| 21 | F I casi siemp 1empre Casi siempre Casi siempre Casi siemp aveces casisiempre  casi nunca siempre nunca aveces casisiempre  Casi nunca casi siempre aveces 28 24 15
22 Masculino C3siNUNCa Casi SIeMpré  CasinuUNCa  Casi nUNca  Ccasi nuUNca Ccasi siempre casi siempre aveces iempe lemp 1emp casi nunca aveces casinunca nunca 20 26 20
23 Masculino aveces casi siempre aveces 3 veces aveces casisiempl pré Casi siempre Casi siempre Casi siempre cast p aveces aveces aveces aveces 25 28 19
24 Masculi Casi siempre Casi siemp 3VeCes Casi siempre Casi siempre Casi Slemp aveces aveces 3 veces aveces aveces casi siempre casi siempre casi siemp aveces 26 27 16
25 M i Casi Siempre Casi SleMpre Casi siempré Casi siempre Casi siemp aveces casi pré Casi siempre Casi siempre Casi siempr@ Casi siempre casi siemp 3veces casi siempre aveces 27 30 20
26 Masculino  casi siempre aVveces Casi siempre Casi siempre casi siemp aveces 3VeCes Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi Siempre Casi siempi aveces casi siempre aveces 25 30 20
27 Masculi casi pré Casi siempre Casi Siempre Casi siempre Casi Siempre Casi siempre casi pre casi siemp aveces casi siempre aveces casi siempre Casi siempre Casi siempre casi e 28 30 18
Masculino aveces aveces casi siempre aveces aveces aveces aveces casi siempre aveces awveces aveces aveces aveces 3veces casi siempre 22 26 16
29 Masculino aveces casi siempre casi siempre aveces aveces aveces casinunca aveces casi pre. Casi siempre Casi siemp aveces aveces aveces casi siempre 22 28 18
30 M i cast pre casi pr aveces casisiempre casi siempre aveces aveces casi siempre aveces aveces aveces casi pre casi pre casi e casi e 25 29 17
3 Masculi p casi pr aveces siempre siempre aveces p P P v 1emp pr P P e ! 30 40 25
casi b aveces casi 36
casi 36
cas: 40
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G “tesis artipico.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
Archivo Edftar  Ver Datos Jransformar Analizar Grdficos  Utilidades  Ampliaciones Ventana  Ayyda

ECELESNE | X¥-Ern

Tipo | A Valores  Perdidos  Columnas  Alineacion ~ Medida | Rol |

1 | Genero Cadena 8 0 Genero {1, Femenin._. Ninguno 8 EE Izquierda @ Nominal  Entrada
i P1 Numérico 8 0 ¢Qué tipo de ¢... {1, nunca)... Ninguno 8 M Derech & Nominal “ Entrad
3 P2 Numérico 8 0 +Con qué frecu... {1, nunca)... Ninguno 8 M Derech & Nominal v Entrad
4 P3 Numérico 8 0 +Con qué frecu . {1, nunca).. Ninguno 8 3 Derech. & Nominal “ Entrad
5 P4 Numérico 8 0 (Suplanta con _ {1, nunca).. Ninguno 8 3 Derecha @ Nominal v Entrada
6 P5 Numérico 8 0 sel supermerca .. {1, nunca)...  Ninguno 8 M Derecha @& Nominal . Entrada
7 P6 Numérico 8 0 ¢lacalidad de .. (1, nunca).. Ninguno 8 3 Derech & Nominal i Entrad.
g PT Numérico 8 0 ¢Llos productos ... {1, nunca)...  Ninguno 8 3 Derecha g Nominal v Entrada
9 P8 Numérico 8 0 Len su reunion .. {1, nunca)...  Ninguno 8 3l Derech & Nominal v Entrad
10 P9 Numérico 8 0 participan todo... {1, nunca}...  Ninguno 8 3l Derech & Nominal “ Entrad:
1" P10 Numérico 8 0 ¢a cultura esta.. {1, nunca} Ninguno 8 3l Derech & Nominal M E
12 P11 Numérico 8 0 Llas redes soci . {1, nunca)...  Ninguno 8 3 Derecha @ Nominal  Entrada
13 P12 Numérico 8 0 custed cree qu.. {1, nunca)...  Ninguno 8 M Derecha @ Nominal . Entrada
14 P13 Numérico 8 0 ¢sisuingresof.. {1, nunca) Ninguno 8 3 Derech & Nominal  Entrad:
15 P14 Numérico 8 0 ¢suingresofa . {1, nunca).. Ninguno 8 3 Derecha g Nominal v Entrada
16 P15 Numérico 8 0 (tiene asignad .. {1, nunca)..  Ninguno 8 3 Derecha g Nominal “ Entrada
17 Modelado_... Numénco 8 0 Modelado de N... Ning Ning 8 M Derecha gl Ordinal v Entrada
18 Comportami... Numérico 8 0 Comp .. Ning Ning 8 M Derecha gl Ordinal ™ Entrada
19 | Factores_s... Numérico 8 0 F: Social... Ning Ning 8 M Derecha il Ordinal “ Entrada
20 Factores_e.. Numérco 8 0 F econo. . Ning Ningt 8 M Derecha il Ordinal  Entrada
21 Modelado  Numérico 5 0 Modelado de N.. (1, Bajo}..  Minguno 10 M Derecha il Ordinal N\ Entrada
22 Agrupada_c... Numénco 5 0 Comportamient.. (1, Bajo}...  Ninguno 25 3l Derecha &l Ordinal v Entrada
23 | Agrupada_s... Numérico 5 0 Factores Social... {1, Bajo}.. Ninguno 19 3l Derecha 4l Ordinal \ Entrada
24 agrupada_fa.. Numérico 5 0 Factores econo... {1. Baj)}. Ninguno 30 3l Derecha d Ordinal  Entrada
25
,7267
27
28
29
30
3
32
3
34
35
36
37
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Anexo 10: Imagenes - encuestas Mercado de las Flores y Metro SJL
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Anexo 11. Flujograma de procedimiento




Anexo 12. Mapa de Sectores y comunas en San Juan de Lurigancho
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Anexo 13. Solicitud de permiso para realizar trabajo de investigacion

SOLICITO: Permiso para realizar trabajo de
investigacion

SENORES: Negocios de expendio Carnico

Yo, LUIS ALBERTO RIVADENEYRA
GONZALES, identificado con DNI
N°40658470. con domicilio jr. Capac Llauto
243 Urb. Zarate del distrito de San Juan de
Lurigancho Ante Uds. Respetuosamente
me presento y expongo:

Que cursando el X ciclo de la carrera de INGENIERIA INDUSTRIAL en la
UNIVERSIDAD PRIVADA CESAR VALLEJO, solicito a Ud. Permiso para realizar
trabajo de investigacion en su empresa sobre “MODELADO DE NEGOCIO Y
VARIACION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN UN CENTRO
DE EXPENDIN ~ADAMI~AA = =1 mMEDAANN LAS FLORES S.J.L” para obtener
el titulo de Ingeniero Industrial.

POR LO EXPUESTO;

Le ruego acceder a mi solicitud.

Lima, 20 de Noviembre 2020

T e e
A ———
o LOMEICIENta .
ge i\ v raiitas X
//,/);“, e /'f/nc\"‘\-;
iy P - - ~.Y, B
I T2\ o\
57 L N A XA § ,
Lo N ¢ t
XS | Hi ll
—_ aprtnre y
o PRe v~
Nere - W\
Sy < Clrns A d
e
"

. . v
Luis Alberto Rivadeneyra G.
Estudiante de la carrera de
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