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RESUMEN

El presente estudio busca “Determinar como el comportamiento del consumidor se
relaciona con la decision de compra de snack (caso octdégonos) en el distrito de Huanuco, 2022”.
La investigacion se llevd a cabo utilizando un enfoque descriptivo correlacional y se considero
de tipo aplicada, el disefio utilizado fue no experimental y se empleé un método analitico -
sintético. La poblacion objetivo consistio en 47,246 hombres y mujeres con edades
comprendidas entre los 18 a 54 afios, y la muestra seleccionada para el estudio fue de 382
ciudadanos del distrito de Huanuco. La encuesta se utilizé como técnica de recoleccion de datos,
y se empled un cuestionario como instrumento. Los resultados obtenidos permitieron concluir
que: Se ha determinado que el comportamiento del consumidor de los ciudadanos en el distrito
de Huanuco con respecto a la compra de snacks con octdgonos esté directamente relacionado
con el factor cultural, dado que los ciudadanos tienen una tradicion arraigada de compartir y
disfrutar de snacks como una actividad social y comunitaria, lo que influye en sus elecciones de
compra. Ademas, la clase social también desempefia un papel significativo en el tipo de snacks
que consumen, lo que demuestra que los aspectos culturales juegan un papel relevante en el
proceso de toma de decisiones de compra y determina sus preferencias por productos con
etiquetas de octdgonos. Esta conclusion se respalda con la estadistica, ya que los resultados de
esta investigaciébn muestran una correlacion positiva y fuerte entre el comportamiento del
consumidor y la eleccion de snacks con octdgonos, con un coeficiente de correlacion de

Spearman de 0.939.

Palabras claves: Comportamiento del consumidor, decisién de compra, octdgonos



ABSTRACT

The present study seeks to "Determine how consumer behavior is related to the snack
purchase decision (octagon case) in the district of Huanuco, 2022". The research was carried out
using a descriptive correlational approach and it was considered of an applied type, the design
used was non-experimental and an analitic - sintetic method was used. The target population
consisted of 47,246 men and women between the ages of 18-54, and the sample selected for the
study was 382 citizens of the Huénuco district. The survey was used as a data collection
technique, and a questionnaire was used as an instrument. The results obtained allowed us to
conclude that: It has been determined that the consumer behavior of citizens in the district of
Huanuco regarding the purchase of snacks with octagons is directly related to the cultural factor
since citizens have a deep-rooted tradition of sharing and enjoying snacks as a social and
community activity, which influences their purchasing choices. In addition, social class also
plays a significant role in the type of snacks they consume, which shows that cultural aspects
play a relevant role in the purchase decision-making process and determines their preferences
for products with octagon labels. This conclusion is supported by statistics, since the results of
this research show a positive and strong correlation between consumer behavior and the choice

of snacks with octagons, with a Spearman correlation coefficient of 0.939.

Palabras claves: Consumer behavior, purchase decision, octagons.
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INTRODUCCION

La presente investigacion lleva por titulo: “El comportamiento del consumidor y su
relacion con la decision de compra del snack (casos octdgonos) en el Distrito de Huanuco,
2022”. El comportamiento del consumidor y su influencia en las decisiones de compra han sido
temas de gran interés en el campo del marketing y la psicologia del consumidor. En el contexto
actual, el mercado de snacks ha experimentado un crecimiento significativo, con una amplia
gama de opciones disponibles para los consumidores. Sin embargo, uno de los elementos mas
destacados en la industria de los snacks son los octdgonos, que son advertencias nutricionales
obligatorias que indican la presencia de altos niveles de azUcares, grasas saturadas, sodio o
calorias en un producto. A través de este estudio, buscamos determinar como el comportamiento
del consumidor se relaciona con la decision de compra del snack (caso octogonos) en el distrito
de Huénuco. Los resultados de esta investigacion tienen el potencial de brindar una comprension
mas profunda sobre las preferencias y comportamientos de los consumidores en relacion con
este tipo de productos, y servir como base para futuras estrategias de marketing y toma de

decisiones empresariales.

En los Gltimos afios, la aparicion de los octégonos en los productos alimenticios ha captado la
atencion de los consumidores y ha generado un impacto significativo en su comportamiento de
compra. EI comportamiento del consumidor es un area de estudio clave en el campo del
marketing, ya que comprende los procesos mentales, emocionales y de comportamiento que los
individuos llevan a cabo al tomar decisiones de compra. En el contexto especifico de la compra
de snack, como aquellos que llevan octdgonos que indica altos niveles de azlcares, sodio, grasas

saturadas o calorias, el comportamiento del consumidor adquiere una importancia especial.

La presencia de octdgonos en el snack representa una sefial de advertencia sobre su contenido
nutricional y, por lo tanto, tiene el potencial de influir en la decision de compra de los
consumidores. Este fendbmeno plantea preguntas sobre cdémo los consumidores perciben,
evalGan y responden a esta informacion en su proceso de toma de decisiones. Por lo tanto, el
uso de los octdgonos tiene la finalidad de proporcionar a los consumidores una informacién

directa y transparente al momento de tomar decisiones de compra, de modo gue puedan saber si
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los productos que consumen tienen niveles elevados de sodio, azucar, grasas trans o si contienen
grasas saturadas.

Este estudio se compone de cinco capitulos, ademas de las conclusiones, recomendaciones,

referencias bibliogréficas y anexos:

Capitulo I. Problema de investigacion, se centra en la fundamentacion y formulacion del
problema de investigacion, se presenta la formulacion del objetivo general y especificos,
la justificacion y las limitaciones. También se detallan los aspectos operacionales de la
investigacion, incluyendo la formulacion de hipdtesis generales y especificas, la

definicion tedrica y operacionalizacion de las variables.

Capitulo Il.  Marco tedrico, incluye los antecedentes, las bases teoricas, las bases
conceptuales y las bases epistemoldgicas, bases filosoficas y/o bases antropolégicas de

la investigacion.

Capitulo I1l. Metodologia, donde se describe el ambito, la poblacion y la muestra
utilizada, asi como el nivel, tipo y disefio del estudio. Se explican los métodos, técnicas
e instrumentos de recoleccion de datos, los procedimientos de recopilacién de

informacion y las consideraciones éticas pertinentes.

Capitulo 1V. Resultados, se presentan los resultados obtenidos a través del analisis
descriptivo, inferencial y las pruebas de las hip6tesis planteadas.

Capitulo V. Discusion, se muestra la discusion de los resultados y el aporte cientifico de

la investigacion.
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CAPITULO I. PROBLEMA DE INVESTIGACION

Fundamentacion del problema de investigacion
The Food Tech (2022) actualmente hay aproximadamente siete millones de
personas en todo el mundo que presentan diversas caracteristicas en términos de su
apariencia fisica, cultura, religion y otros aspectos, los cuales de alguna manera influyen
en su comportamiento de compra. Esto significa que los factores que determinan la
decision de compra de una persona varian segun su origen o entorno. Por lo tanto, es
importante investigar y comprender los habitos, necesidades y los impulsos que llevan a

los consumidores a tomar decisiones de compra.

Asimismo, aunque existan productos que cuentan con etiquetas de advertencia, como los
octdgonos nutricionales, son ignoradas y consumidas sin tener en cuenta las
consecuencias negativas a largo plazo para la salud, ya que se puede observar que las
tiendas estan siempre repletas de individuos consumiendo productos como dulces,
refrescos, snacks y otros alimentos que contienen altos niveles de quimicos y sabores
artificiales, asi como un exceso de azUcares. Para Alban (2022) esto representa un dafio
significativo para el bienestar de las personas, ya que son pocas las que consideran estas
advertencias como parte de un respaldo nutricional y una contribucién a una dieta méas
saludable, por lo tanto, este problema se vincula con el sobrepeso y la obesidad. Esto
quiere decir que aun existe una falta de conciencia o una actitud desinteresada hacia estas

advertencias, lo que lleva a un consumo continuo de snacks.

Ante este panorama, la Organizacion Mundial de la Salud (OMS, 2021) reconoce que el
sobrepeso y la obesidad son un problema de salud publica y se estan convirtiendo en un
problema dificil de superar. Estadisticamente, el 39 % de los adultos mayores de 18 afios
(39 % de los hombres y 40 % de las mujeres) presentan sobrepeso y obesidad.

En paises con ingresos medianos y bajos, como Perd, ha habido un aumento significativo
en las enfermedades crdnicas no transmisibles en las ultimas dos décadas, debido a
cambios desfavorables en los estilos de vida de las personas, como un mayor consumo de
alimentos con alto contenido cal6rico y una disminucion de la actividad fisica. Segun los
resultados de la Encuesta Demogréfica y de Salud Familiar (ENDES) realizada por el
Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI, 2020), se encontr6 que el 37,8% de
las personas de 15 afios en adelante en todo el pais tienen sobrepeso.
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Gonzéles y Tejeda (2020) indican que, a partir de junio de 2019, el Gobierno ha tomado
medidas para abordar este problema mediante la implementacion de la “Ley de
Promocioén de la Alimentacion Saludable N° 30021” y el programa 'Julieta checa la
etiqueta’. Estas iniciativas tienen como objetivo fomentar que las personas tomen
decisiones mas conscientes al elegir alimentos procesados, asi como desarrollar el habito

de leer los octdgonos que aparecen en las etiquetas.

El Ministerio de Salud (2022) manifiesta que el propésito de utilizar el octogono es
brindar a los consumidores informacion clara y sencilla en el momento de la compra. De
esa manera, sabra si los alimentos que esta consumiendo tienen un alto contenido de

azucar, sodio, grasas saturadas o grasas trans.

Macedo (2022) indica que la mayoria de los alimentos vienen con etiquetas de
advertencia. Sin embargo, a pesar de la presencia del octogono la mayoria de los
consumidores ignoran esta advertencia y no lo consideran importante a la hora de comprar
productos. Por lo tanto, es evidente el problema de sobrepeso y obesidad, revelando que
la informacion nutricional de los alimentos industriales es de gran importancia para la

atencidn preventiva de los peruanos.

En el contexto regional segun los resultados de la Encuesta Demogréafica y de Salud

Familiar (ENDES) realizada por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI,
2020), se encontro que aproximadamente el 34% de personas de 15 afios en adelante que
residen en el departamento de Huanuco tienen sobrepeso y un 15% obesidad. Asimismo,
de acuerdo al Ministerio de Salud (2020) las enfermedades que produjeron mayor
estimacion de los afios de vida saludables perdidos fueron las que pertenecieron al grupo

de las enfermedades no transmisibles, que representan el 62.4% del total.

En el &mbito en estudio se identifico que la poblacion del distrito de Huanuco adn
consume alimentos sin considerar las etiquetas de advertencia al momento de comprar
y/o consumir productos, ya que hay un bajo nimero de personas que dedican tiempo a
leer la informacion nutricional. Esta falta de interés puede indicar que no comprenden el
significado de los componentes ‘“nutritivos” de los productos y su impacto en su
organismo. En consecuencia, existe incertidumbre sobre si estos mensajes fueron
reconocidos y entendidos por las personas, siendo crucial comprender cémo la
incorporacion de los octdgonos afecta la decision de compra en algunos consumidores.

Otras de las causas vienen a ser los habitos de consumo, la mayoria de personas estan
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acostumbradas a ciertos productos o marcas de snacks, ello ocasiona que compren de
manera automatica y sin prestar atencion a los etiquetados, simplemente porque es lo que
estan acostumbrados a hacer. Asimismo, se identificd que las decisiones de compra de
snacks pueden estar impulsadas por factores emocionales o de conveniencia, como el
deseo de satisfacer un antojo inmediato, en tales situaciones, los consumidores pasan por
alto la informacion del etiquetado. Por tanto, esta falta de consideracion hacia los
etiquetados de advertencia sobre los octdgonos tiene consecuencias significativas en su
bienestar, ya que se podrian estar adquiriendo productos con altos niveles de componentes
poco saludables sin un conocimiento adecuado de su contenido nutricional. En
consecuencia, el objetivo principal es determinar como el comportamiento del
consumidor se relaciona con la decision de compra del snack (caso octdgonos) en el
distrito de Huanuco. De este modo, los resultados obtenidos nos proporcionaran una
vision mas clara sobre como los consumidores responden a los etiquetados de advertencia

de octogonos y si estos tienen un impacto significativo en sus elecciones de compra.

Formulacion del problema de investigacion general y especificos
1.2.1 Problema general
PG: ¢Como el comportamiento del consumidor se relaciona con la decision de

compra del snack (caso octégonos) en el distrito de Huanuco, 20227

1.2.2 Problemas especificos
PE1: ;Como el factor cultural se relaciona con la decision de compra del snack
(caso octdgonos) en el distrito de Huanuco, 2022?

PE2: (Como el factor social se relaciona con la decision de compra del snack

(caso octogonos) en el distrito de Huanuco, 20227

PE3: ;Como el factor personal se relaciona con la decisién de compra del snack

(caso octogonos) en el distrito de Huanuco, 20227
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Formulacidn de objetivo general y especificos
1.3.1 Objetivo general
OG: Determinar como el comportamiento del consumidor se relaciona con la
decision de compra del snack (caso octogonos) en el distrito de Huanuco,
2022.

1.3.2 Objetivos especificos
OEZ1: Analizar como el factor cultural se relaciona con la decision de compra del
snack (caso octogonos) en el distrito de Huanuco, 2022.
OE2: Describir como el factor social se relaciona con la decisién de compra del

snack (caso octdgonos) en el distrito de Huanuco, 2022.

OE3: Identificar cémo el factor personal se relaciona con la decision de compra
de snack (caso octdégonos) en el distrito de Huanuco, 2022.

Justificacion
Teorica. La presente investigacion fortalecié los conocimientos existentes en la literatura
cientifica sobre el comportamiento del consumidor y su relacion en la decision de compra.
Al entender cdmo estas variables se relacionan con la eleccion de snack, se podran
desarrollar teorias mas sélidas sobre los mecanismos que guian el comportamiento de
compra y consumo en contextos especificos, asimismo, los hallazgos obtenidos en este
estudio sirven como punto de partida para futuras investigaciones que busquen explorar

nuevos aspectos de las variables relacionadas con el presente estudio.

Practica. Esta investigacion tiene implicaciones préacticas significativas para la
promocién de habitos alimenticios méas saludables en la poblacion del distrito de
Huanuco. Al identificar la relacién del factor cultural, social y personal en la eleccion de
snack con octdgonos, se sugiere disefiar estrategias de mercadeo y politicas de salud
publica mas efectivas, beneficiando de esa manera a los consumidores al proporcionarles
informacién relevante, que les permita comprender mejor cdmo su comportamiento se
relaciona con la decision de compra al adquirir snack con octdgonos, y para generar una
mayor conciencia sobre la importancia de prestar atencion a los etiquetados de

advertencia.
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Metodoldgica. Se justifica metodol6gicamente porque el presente estudio cumplié con
el esquema de la metodologia cientifica, se ha trabajado con la técnica de la encuesta y se
empled como instrumento el cuestionario, luego se procedi6 a realizar una tabulacion y

procesamientos de datos para recabar la informacién para su posterior interpretacion.

Limitaciones
La principal limitacién que se han tenido en el desarrollo de esta investigacion fue la
disponibilidad de tiempo para poder aplicar el cuestionario a la muestra escogida debido
a que cada investigador disponia de distintos horarios ya que cada uno labora en distintas
empresas. Sin embargo, esta limitacion de tiempo ha sido superadas por los tesistas
gracias a la aplicacion de del instrumento de manera virtual usando el Google Forms.

Formulacion de hipdtesis general y especifica
1.6.1 Hipdtesis general

Hi: El comportamiento del consumidor se relaciona positivamente con la decision

de compra del snack (caso octdgonos) en el distrito de Huanuco, 2022,

Ho: El comportamiento del consumidor se relaciona negativamente con la
decision de compra del snack (caso octdgonos) en el distrito de Huénuco,
2022.

1.6.2 Hipotesis especificas
HE;1: El factor cultural se relaciona positivamente con la decisién de compra del
snack (caso octogonos) en el distrito de Huanuco, 2022.

HEo1: El factor cultural se relaciona negativamente con la decision de compra del

snack (caso octogonos) en el distrito de Huanuco, 2022.

HE;2: El factor social se relaciona positivamente con la decision de compra del

snack (caso octogonos) en el distrito de Huanuco, 2022.

HEo2: El factor social se relaciona negativamente con la decisién de compra del

snack (caso octdgonos) en el distrito de Huanuco, 2022.

HE;3: El factor personal se relaciona positivamente con la decision de compra del

snack (caso octdgonos) en el distrito de Huanuco, 2022.
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HE(3: El factor personal se relaciona negativamente con la decision de compra

del snack (caso octogonos) en el distrito de Huanuco, 2022.

1.7 Variables
1.7.1 Variable 1:

Comportamiento del consumidor
Dimensiones:
O Factor cultural

O Factor social

O Factor personal

1.7.2 Variable 2:

Decision de compra
Dimensiones:

Reconocimiento del problema
Busqueda de Informacion
Evaluacion de alternativas

Decision de compra

O o o o oOd

Comportamiento post - compra
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1.8 Definicion tedrica y operacionalizacion de variables

1.8.1 Definicién tedrica

Variable 1: Comportamiento del consumidor

Desde el punto de vista de marketing, Kotler y Armstrong (2012) refieren al concepto
del consumidor como, aquel que usa o dispone del producto o servicio que tiene pensado
adquirir para satisfacer sus necesidades. Al abordar el concepto de comportamiento del
consumidor con autores contemporaneos, obtenemos una base solida de informacion.

Variable 2: Decision de compra

Alonso y Grande (2013) “es el momento en que los consumidores eligen el
supermercado en donde van a comprar, y estando en el local, realizan sus compras en

ese momento” (p. 406).
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. Definicion Definicion . ., . - Escala de N° de Técnicas e
Variables . Dimensién Indicadores Items . .
conceptual operacional medicion preguntas | instrumentos
Descals (2013)| Para medir el 1. ¢Su eleccion de qué snack| Nunca (N) Técnica
indica que el| comportamie Conocimientos | consumir se basa en una toma| Casi 1 La encuesta
gomportgglwlent gé%sumiciﬁ)lr de decision informada? CN) Nunc
! X ; a Instrumento
consumldor_ se| se empleard la Factor Tradicion 2. (,C'omparte y dffruta A veces (AV) 1 El cuestionario
puede definir| técnica de la| cultural consumir snacks en grupo? Casi siempre
como el | encuestay 3. ¢Sus ingresos econdmicos (CS)
conjunto dej el ) Clase social influyen al momento de escoger | Siempre (S) 1
?z;:scmneSerso?lgg cuestionario qué snacks consumir?
como -
. 4. ¢Las referencias de tu grupo
llevan a cabo al | instrumento, Grupo de o= grup
eleair el . social influyen al momento de 1
aqir, ¢ referencia o ‘o
adquirir, instrumento decidir qué snacks consumir?
evaluar y estd disefiado 5 ¢Toma en cuenta la
Comportam | utilizar en base a las recomendacion de tu entorno
. productos  y| tres Factor " :
iento del .. . . . La familia mas cercano sobre el consumo 1
i servicios para| dimensiones | social de  snacks aue  contenaan
consumidor | satisfacer  sus| las cuales son ) ) g g
necesidades y| el factor 0Ctogonos:
deseos.  Estas| cultural, 6. ¢Consumes marcas de snack
actividades social y Roles y estatus | que elaboran sus productos de 1
involucran personal, manera artesanal?
tanto procesos -
mental gsy g?rcljwznsién 7. :Suele consumir snacks
emocionales cuenta con Estilo de vida | mientras realiza sus actividades 1
: . o
como acciones | sus sociales diarias?
fisicas. respectivos Factor Necesidades 8: ¢Los s_nacks son parte de tu 1
indicadores. | personal dieta habitual?
nt | 9. ¢(Prefiere consumir snacks
Meresesen 1a | pachos con ingredientes 1

salud

locales?




Decisién de
compra
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Alonso y Para medir la Estimulos 10. ¢Cuando siente hambre
Grande (2013) | decision de internos entre sus opciones de blsqueda
“es el compra se de alimentos esta comer un
momento  en| empleara la snack?
que .IOS técnica de la . 11. ¢Las  publicidades,
consumidores | encuestayel | Reconocim .
eligen el cuestionario | jento del . promoclones -y
supermercado | como problema Estimulos recomendaciones de productos
en donde van a| instrumento, externos gue percibe en su entorno
comprar, y| el influyen en la compra de
local,_realizan| esé diseniado Snack?
i
Scl);ac,omr;;;zgrr: en base a las 12.  ¢Sueles  probar nuevas
ese momento” | Cinco Fuentes marcas d_e, snacks  por
(p. 406). dimensiones personales recomendacion de pe_rgonas
las cuales son cercanas como  familiares,
el o amigos, colegas o conocidos?
reconoudmllen 13. ;La forma en como las
:)Oroblema(,e Fuentes empresas  promocionan  los
busquedade | Busqueda | comerciales snacks influyen en su decision
informacién, | de de compra?
evaluacion de | Informaci6 14.  ¢(Los  medios  de
alternativas, |, Fuentes comunicacion digital te ofrecen
decision  de - . . s
compra y publicas informacion para tu decision de
comportamie compra de snack?
nto post 15. ;/Para tomar una decisién de
- Fuentes compra suele tener en
gqmpra_, ,cada de consideracion sus experiencias
CLIJr:r?gSIEQn experiencia anteriores 0 de otras personas
cercanas respecto al producto?
Calidad 16. ¢ El sabor de un snack decide

tu compra?
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sus Evaluacion 17. ¢Al escoger qué snhack
respectivos de Beneficios consumir prefiere los empaques
indicadores. | alternativas de mayor tamafo?
Precio 18. ¢(Estd de acuerdo con el
esperado precio que paga por un snack?
. 19. ¢{Un empaque atractivo le
Intencion de “ p a
genera interés al momento de
. compra
Decision comprar un snack?
de compra 20. ¢Tiene marcas de snack
Preferencia favoritas que consume sin
importar el octdgono?
Expectativas | 21. ;Cuando el snack es de su
del agrado en términos de sabor
Comporta | consumidor | los vuelve a consumir?
miento . -
00st - 22.  (Recomendarias la
compra Satisfaccion | compra del snack para

post - compra

satisfacer el hambre o los
antojos entre comidas?
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes

2.1.1 Antecedentes a nivel internacional
Franco (2022), en su tesis titulada: “Factores que influyen en la decision de
compra dentro de la categoria de Snacks en las ciudades de Guayaquil y Santa
Elena”, de la Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil, para optar el titulo
de Licenciada en Negocios Internacionales, tuvo como objetivo general analizar
el comportamiento de compra de los consumidores de snacks en las ciudades de
Guayaquil y Santa Elena, siendo de nivel descriptivo, la poblacién lo conformaron
2.723.665 ciudadanos de Guayaquil y 188.821 de Santa Elena, concluye que: Se
identificaron factores significativos que afectan la decision de compra de shacks.
Los factores sociales, culturales y psicolégicos ejercen una incidencia
considerable, asi como las ocupaciones y roles que desempefian en sus familias.
Estos hallazgos resaltan la importancia de comprender los diversos factores que

inciden en la eleccion de snacks por parte de los consumidores.

Galarza (2019), en su tesis titulada: “Influencia del etiquetado nutricional de
alimentos procesados en Ecuador sobre la decision de compra y consumo”, de la
Universidad Oberta de Catalunya, para optar la especialidad de Nutricién y Salud,
cuyo objetivo general fue determinar el impacto que tuvo hasta el momento el
etiguetado nutricional de los productos alimenticios comercializados en Ecuador
frente a las experiencias de compra y consumo de alimentos procesados, fue un
estudio de tipo bibliogréafico, de disefio de investigacion transversal, la poblacion
fue compuesta por todos los articulos de etiquetado en Ecuador, concluye que:
La introduccidn del seméaforo nutricional en el etiquetado de productos procesados
ha tenido un impacto parcial en las decisiones de compra y consumo. Aunque la
poblacién ecuatoriana demuestra un amplio conocimiento del sistema grafico, este
no ha influido significativamente en su relacion con su uso. Ademas, se evidencia
que un porcentaje reducido de la poblacién ecuatoriana ha modificado sus habitos
alimentarios desde la implementacion del semaforo nutricional. Este cambio en
los patrones de consumo ha estado mayormente determinado por el nivel

educativo de los participantes.
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Ochoa (2018), en su tesis titulada: “Factores que influyen en la decision de compra
de snacks saludables en Santiago de Cali”, en la Universidad Autonoma de
Occidente de Colombia, para optar el titulo profesional en Mercadeo y Negocios
Internacionales, tuvo como objetivo caracterizar el comportamiento de compra y
consumo que influyen en el momento de adquirir snacks saludables en las
personas de 20 afios en adelante en la ciudad de Cali, siendo un estudio de tipo
cuantitativo causal, la muestra fue 376 personas, concluye que: En Santiago de
Cali se pueden identificar tres tipos de consumidores de snacks saludables. Los
consumidores consideran diversos factores al momento de tomar la decision de
compra. Entre estos factores se tiene el precio, las promociones, la responsabilidad
social, el contenido nutricional, el merchandising, el reconocimiento de la marca,
la variedad e innovacion, y las recomendaciones. Se ha observado que cada uno
de estos tipos de consumidores tiene perfiles distintos y considera aspectos
especificos al realizar sus compras. Es decir, cada grupo de consumidores valora
de manera diferente los factores mencionados al momento de elegir snacks

saludables.

2.1.2 Antecedentes a nivel nacional
Cuba (2020), en su tesis titulada: “Impacto del etiquetado de octdégonos en el
comportamiento del consumidor en lima metropolitana en el 20207, en la
Universidad San Ignacio de Loyola, para optar el Grado Académico de Bachiller
en Marketing, tuvo como objetivo general analizar el impacto de la nueva norma
de advertencia publicitaria (octdgonos) en aquellos alimentos procesados cuyo
contenido de sodio, azlcar y grasas saturadas excedan los parametros establecidos
en el articulo 4 del reglamento de la ley N° 30021, siendo un estudio de tipo
explicativo, la su muestra lo conformaron 96 personas entre hombres y mujeres
de 18 a 65 afios, concluye que: Se produjo un cambio en los habitos de consumo
de los habitantes de Lima Metropolitana, tras la implementacion de los octdgonos
nutricionales. En particular, se observo que los consumidores optaron por comprar
menos ciertos alimentos una vez que se empezaron a utilizar estas etiquetas de

advertencia. Dentro de los productos que experimentaron una reduccién



26

significativa en su consumo se encuentran las bebidas gaseosas, snacks, jugos
endulzados, embutidos, entre otros.

Herrera (2020), en su tesis titulada: “Analisis del comportamiento del consumidor
y de los factores que influyen en la decision de compra en el supermercado el
stper del distrito de Chiclayo”, en la Universidad Sefior de Sipan, para optar el
titulo profesional de Licenciada en Administracion, cuyo objetivo general fue
determinar el comportamiento del consumidor y los factores que influyen en la
decision de compra en el Supermercado El Stper - Chiclayo, siendo un estudio de
tipo descriptiva — correlacional, la muestra fue conformada por 77 personas,
concluye que: Existe una asociacion significativa entre el comportamiento del
consumidor y la decision de compra en el Supermercado El Super — Chiclayo y
encontro que los factores culturales, sociales y personales tienen una influencia
positiva en diferentes etapas del proceso de compra, como la busqueda de
informacidn, la evaluacion de alternativas y el comportamiento posterior a la

compra.

Cruz y Quevedo (2020), en su tesis titulada: “Uso de octégonos en snack y la
decision de compra por millennials en supermercados - Chimbote-2019”, en la
Universidad César Vallejo, para optar el titulo profesional de Licenciado en
Ciencias de la Comunicacion, tuvo como objetivo general identificar la relacion
que existe entre el uso de octdgonos en snacks y la decision de compra por los
millennials en supermercados - Chimbote-2019, siendo un estudio de tipo
cuantitativo de disefio no experimental y la muestra fue conformada por 150
millennials, concluye que: Existe una relacion positiva entre el uso de octdgonos
en snacks y la decision de compra por parte de los millennials en los
supermercados de Chimbote. Esto implica que los jovenes consumidores, a pesar
de que los productos de snhack presenten etiquetas de octégonos que advierten
sobre sus efectos en la salud, continGan adquiriéndolos sin que estas etiquetas

influyan significativamente en su decision de compra.
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2.1.3 Antecedentes a nivel local

Ramos (2021), en su tesis titulada: “Comportamiento del consumidor y las ventas
en la empresa KDOSH S.R.L. Huénuco 2020, en la Universidad de Huanuco,
para optar el titulo profesional de Licenciada en Administracion de Empresas,
tuvo como objetivo general describir de qué manera el comportamiento del
consumidor se relaciona con las ventas en la empresa Kdosh S.R.L. Huanuco
2020, siendo un estudio de nivel descriptivo y tipo aplicada, la muestra estuvo
conformada por 305 clientes, concluye que: Respecto al objetivo general, la tesis
ha demostrado la relacion que existe entre el comportamiento del consumidor y
las ventas en la empresa Kdosh S.R.L. 2020, sostenida con un coeficiente de
correlacion de 0.859 que valida dicha afirmacion, corroborada ademés con la
informacioén del cuadro de ventas de la empresa, donde se evidencia el incremento
de este indicador del 2017 (S/ 5,380,050) al 2019 (S/ 8,830,000).

Herrera (2018), en su tesis titulada: “La experiencia del consumidor y la decision
de compra en el centro comercial Real Plaza Huanuco 2018, en la Universidad
de Huénuco, para optar el titulo profesional de Licenciado en Marketing y
Negocios Internacionales, tuvo como objetivo general demostrar la relacion que
existe entre la experiencia del consumidor y la decisién de compra en el centro
comercial Real Plaza Huanuco — 2018, siendo un estudio de tipo aplicada, la
muestra fue compuesta por 119 clientes, concluye que: Existe una relacion
significativamente positiva entre la experiencia del consumidor y la decision de
compra, pudiendo demostrarse en las afirmaciones de gran parte de los clientes
del centro comercial donde méas del 70% reacciona de manera positiva ante
indicadores de trabajo y el resultado de la encuesta lo contrasta, segun el cuadro

de correlaciones de las dos variables es de 0,634 (correlacion Pearson).
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2.2  Bases tedricas
2.2.1 Bases tedricas de la variable 1: Comportamiento del consumidor
Desde el punto de vista de marketing, Kotler y Armstrong (2012) refiere que el
concepto del consumidor como, aquel que usa o dispone del producto o servicio
que tiene pensado adquirir para satisfacer sus necesidades. Al abordar el concepto
de comportamiento del consumidor con autores contemporaneos, obtenemos una

base sélida de informacion.

Una vez que hemos comprendido la definicion de consumidor, procedemos a

explorar y definir el comportamiento del consumidor.

Segun Descals (2013) indica que el comportamiento del consumidor se puede
definir como el conjunto de acciones que las personas llevan a cabo al elegir,
adquirir, evaluar y utilizar productos y servicios para satisfacer sus necesidades y
deseos. Estas actividades involucran tanto procesos mentales y emocionales como

acciones fisicas.

Esto nos da a entender que el comportamiento del consumidor de una persona se
basa en una toma decisiones de compra de acuerdo a las necesidades que tiene en
su vida diaria con respecto a un producto o servicio.

2.2.2 Dimensiones del comportamiento del consumidor Se
tiene los siguientes factores:

2.2.2.1 Factor cultural
Kotler y Keller (2012) la influencia de la cultura, subcultura y clase social en el
comportamiento de compra del cliente es de suma importancia. La cultura
desempefia un papel fundamental al determinar los deseos y comportamientos de
las personas. Dentro de cada cultura existen subculturas mas especificas, las
cuales proporcionan una identificacion y socializacion mas profunda a sus
miembros. Estas subculturas pueden incluir nacionalidades, religiones, grupos
étnicos y regiones geogréaficas. A medida que las subculturas crecen en tamafio y
recursos, las empresas a menudo disefian estrategias de marketing especializadas

para satisfacer sus necesidades.
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En practicamente todas las sociedades humanas, se observa una estratificacion
social a través de la formacion de clases sociales. Estas divisiones homogéneas y
duraderas se organizan jerarquicamente, y los miembros de cada clase comparten
valores, intereses y comportamientos similares. Una representacion clésica de las
clases sociales establece una division en siete niveles ascendentes, que van desde
la clase baja inferior hasta la clase alta superior. Esta estructura de clases sociales
influye en la toma de decisiones de compra de los individuos y puede ser
considerada por las empresas al desarrollar sus estrategias de marketing. De
acuerdo a lo mencionado anteriormente, se puede decir que el factor cultural es
crucial para entender el comportamiento del consumidor debido a su impacto en
la formacion de valores, creencias, normas y costumbres que rigen las decisiones

de compra.

El factor cultural se compone de los siguientes indicadores:
A. Conocimientos.
Se refieren al conjunto de informacion, ideas y habilidades adquiridas por un
individuo a través de la socializacion y la educacion en el contexto de su cultura.
Estos conocimientos culturales influyen en la forma en que una persona percibe,
comprende y evalla los productos, servicios y experiencias de compra (Ezcurra
y et al.,, 2019).

B. Tradicion.

Se refiere a las précticas, costumbres y conocimientos transmitidos de
generacion en generacion dentro de una comunidad o grupo cultural. Estas
practicas y costumbres se mantienen y se transmiten a lo largo del tiempo, a
menudo de forma oral o a través de précticas culturales compartidas (Ezcurra et
al., 2019).

C. Clase social.

Se refiere a la posicion relativa de un individuo en la estructura social, y cdmo
esto influye en sus actitudes, comportamientos y preferencias de consumo
(Kotler y Keller, 2012).
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2.2.2.2 Factor social
Segun Kotler y Keller (2012) este factor se refiere a la influencia que tienen las
interacciones y relaciones con otros individuos y grupos en la toma de decisiones
de compra. Este aspecto del comportamiento del consumidor se centra en como
las opiniones, actitudes y comportamientos de amigos, familiares, colegas y otros
grupos de referencia pueden afectar las elecciones de consumo de una persona.
Las dinamicas sociales desempefian un papel significativo en la formacion de las
preferencias, la adopcion de productos y la evaluacion de experiencias de compra,
ya que los consumidores tienden a buscar la aprobacién y el apoyo de su entorno
social, asi como la validacion de sus elecciones de consumo. En resumen, el factor
social del comportamiento del consumidor analiza como las relaciones y las
interacciones sociales influyen en las decisiones de compra de las personas. En
consecuencia, nos da a entender que los grupos de referencia, como la familia y
amigos, se relacionan significativamente en nuestras actitudes y elecciones de
compra al exponernos a diferentes estilos de vida y normas sociales.
El factor social se compone de los siguientes indicadores:
A. Grupo de referencia.
Los grupos de referencia son personas a quienes recurrimos como base de
evaluacion y se podria decir que son quienes casi toman la decisién sobre qué
productos o servicios consumir (Kotler y Keller, 2012).

B. La familia.

Se refiere al grupo de personas que estan unidas por vinculos de parentesco y
gue comparten un hogar y una vida en comun. La familia desempefia un papel
fundamental en la socializacion de los individuos y en la formacion de sus

actitudes, valores y comportamientos de consumo (Kotler y Keller, 2012).

C. Roles y estatus.

El rol es el papel o funcién que alguien o algo representa o desempefia, por
voluntad propia o por imposicién. Y el estatus se refiere a la posicion que esa
persona ocupa dentro de una comunidad, ya sea la sociedad entera o una
agrupacion especifica (Kotler y Keller, 2012).
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2.2.2.3 Factor personal

Kotler y Keller (2012), este factor esta conformado por:

- Estilos de vida y valores. Son aspectos importantes a tener en cuenta, ya que
cada individuo puede tener un estilo de vida Unico, incluso si pertenecen a la
misma subcultura, clase social u ocupacion. El estilo de vida de una persona se
refleja en sus actividades, intereses y opiniones, y representa su forma de vida en
su conjunto, en interaccion con su entorno. Es por eso que los especialistas en
marketing buscan establecer vinculos entre sus productos y las diferentes
categorias de estilos de vida, con el objetivo de comprender y satisfacer las

necesidades y preferencias de los consumidores.

- Ocupacion y circunstancias econdémicas. Desempefian un papel importante en el
comportamiento de compra de las personas. La ocupacion de un individuo tiene
una influencia significativa en sus decisiones de consumo. Es crucial comprender
en qué tipo de ocupacion se encuentran las personas, ya que esto puede tener un

impacto en sus ingresos y, a su vez, en sus patrones de compra.

- Personalidad y autoconcepto. La personalidad se refiere a las caracteristicas
psicoldgicas distintivas que posee una persona y que influyen en sus respuestas
consistentes y duraderas ante los estimulos del entorno, incluyendo el acto de
comprar. La personalidad se puede describir en términos de diversos rasgos, como
la confianza en uno mismo, el sentido de control, la autonomia, el respeto, la
sociabilidad, la actitud defensiva y la adaptabilidad. Estos rasgos de personalidad
influyen en las decisiones de compra de cada individuo, ya que determinan sus
preferencias, actitudes y comportamientos en relacion con los productos y las

marcas.

Es asi que podemos decir que este factor cumple un rol importante en el
comportamiento del consumidor ya que podemos conocer como cada individuo
responde de manera Unica a los estimulos del entorno segun sus caracteristicas

psicoldgicas distintivas.

El factor personal se compone de los siguientes indicadores:
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A. Estilos de vida.

Nos referimos a una combinacion de factores tangibles e intangibles, es decir,
aspectos fisicos y psicoldgicos o culturales que conforman la manera de vivir de

un individuo o un conjunto de ellos (Kotler y Keller, 2012).
B. Necesidades.

El estado de salud y las metas individuales de cada persona pueden influir en la
decision de compra. Algunos consumidores pueden tener necesidades
dietéticas especificas, como buscar opciones bajas en sodio, azlicar o grasas
(Miranda y et al., 2021).

C. Intereses en la salud.

Las personas interesadas en mantener una alimentacion saludable y cuidar su
bienestar pueden prestar atencion especial a la informacion nutricional y
advertencias. Estos individuos pueden buscar opciones que se alineen con sus
objetivos de salud, como shacks bajos en azlcar, grasas saturadas o sodio, 0
aquellos que contengan ingredientes naturales y nutritivos (Miranda y et al.,
2021).

2.2.3 Bases tedricas de la variable 2: Decision de compra

Para Alonso y Grande (2013) cuando los consumidores seleccionan el
supermercado al que acudir para realizar sus compras, tienen en cuenta una serie
de factores. Una vez en el establecimiento, toman decisiones sobre qué productos
adquirir. Durante este proceso, hay diversos elementos que influyen en las
elecciones de los clientes. Sin embargo, si se presentan nuevas marcas en el
mercado o existen promociones y una publicidad atractiva en la tienda, esto puede
influir en el acto de compra, llevando a los consumidores a modificar sus

decisiones.

Esto nos indica que la decisién de compra estd influenciada por una serie de
factores, entre ellos, las promociones y la publicidad, que pueden tener un impacto
positivo en la mente del cliente y llevar a compras impulsivas o a desarrollar

preferencias por marcas desconocidas pero atractivas.
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2.2.4 Dimensiones de la decision de compra
Kotler y Keller (2012), el proceso de compra del consumidor generalmente consta
de cinco etapas: reconocimiento del problema, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento posterior a la
compra. Es importante destacar que este proceso comienza mucho antes de la
compra real y tiene implicaciones que perduran durante un periodo significativo

después de la misma.

Esto indica que cada una de las fases son necesarias a tener en cuenta para asegurar
una experiencia positiva para el cliente a largo plazo.

2.2.4.1 Reconocimiento del problema.
El proceso de compra se inicia cuando el comprador identifica un problema o una
necesidad, que puede surgir como resultado de estimulos tanto internos como
externos. Estas situaciones pueden despertar consideraciones acerca de la
posibilidad de realizar una compra.

El reconocimiento del problema se compone de los siguientes indicadores:
A. Estimulos internos.

Son factores internos que influyen en el reconocimiento del problema en el
proceso de toma de decisiones de compra. Incluyen necesidades, deseos,
actitudes, valores y experiencias pasadas que generan una tension o discrepancia
entre la situacion actual y la situacion deseada. Los estimulos internos pueden
manifestarse de diferentes formas. Por ejemplo, una necesidad fisiol6gica basica,
como el hambre, puede generar un estimulo interno que lleva al reconocimiento
del problema y la busqueda de alimentos (Krause, 2022).

B. Estimulos externos.

Son factores provenientes del entorno del individuo que influyen en el
reconocimiento del problema en el proceso de toma de decisiones de compra.
Incluyen la publicidad, la promocién, las recomendaciones de otras personas y
los cambios en el entorno que despiertan la atencion y conciencia del individuo

sobre una necesidad o problema no satisfecho (Krause, 2022).
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2.2.4.2 Busqueda de Informacion.
Se pueden identificar dos niveles de busqueda de informacion por parte del
consumidor. El primer nivel, conocido como atencion intensificada, implica que
la persona se vuelve mas receptiva a la informacion sobre un producto. En el
segundo nivel, el individuo puede iniciar una busqueda activa de informacion,
consultando diversas fuentes como material de lectura, solicitando sugerencias a
amigos, navegando por paginas en Internet y visitando tiendas para obtener una

experiencia directa con el producto.

Ademas, los autores también mencionan que las fuentes de informacion a las que
los consumidores recurren pueden clasificarse en cuatro grupos. En primer lugar,
se encuentran las fuentes personales, que incluyen a la familia, amigos, vecinos y
conocidos. En segundo lugar, estan las fuentes comerciales, como la publicidad,
las paginas web, los vendedores, los distribuidores, los envases y los estantes de
la tienda. En tercer lugar, se encuentran las fuentes publicas, como los medios de
comunicacién y las organizaciones calificadoras formadas por consumidores. Por
altimo, se encuentran las fuentes de experiencia, que implican la manipulacion,

examen y uso directo del producto.
La basqueda de informacion se compone de los siguientes indicadores:
A. Fuentes personales.

Son un indicador clave de la dimensién de busqueda de informacion en el
proceso de toma de decisiones de compra. Estas fuentes incluyen a personas
cercanas al individuo que pueden proporcionar recomendaciones, opiniones y

experiencias personales sobre productos o servicios (Rodriguez, 2019).
B. Fuentes comerciales.

Se refieren a las fuentes de informacién que provienen de empresas,
organizaciones o instituciones que operan con fines de lucro. Estas fuentes estan
disefiadas y producidas con el propésito de comercializar y vender productos,
servicios o conocimientos especializados (Rodriguez, 2019).

C. Fuentes publicas.

Se refieren a aquellas fuentes de informacion accesibles y disponibles al publico

en general. Son fuentes de informacion accesibles y disponibles al publico en
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general, como medios de comunicacion, sitios web, blogs, y redes sociales
(Rodriguez, 2019).

D. Fuentes de experiencia.
Se refiere a la informacién y conocimientos adquiridos a través de la propia
experiencia del consumidor o de otras personas cercanas a él que han tenido

experiencia con un producto o servicio especifico (Rodriguez, 2019).

2.2.4.3 Evaluacion de Alternativas.
Existen diferentes procesos mediante los cuales los clientes evaluan distintas
alternativas de compra, ya que en la actualidad los consumidores toman sus
propias conclusiones. En primer lugar, el consumidor busca satisfacer una
necesidad especifica, es decir, busca encontrar lo que necesita en ese momento.
En segundo lugar, realiza una busqueda del producto que pueda satisfacer esa
necesidad y brindar los beneficios deseados. Por ultimo, el consumidor
comprende que cada producto tiene una serie de caracteristicas con atributos

distintos que ofrecen diversos beneficios.
La evaluacion de alternativas se compone de los siguientes indicadores:
A. Calidad.

Se refiere a la medida en que un producto o servicio cumple con las expectativas
y requisitos del consumidor. Los consumidores evaltan la calidad desde diversas

perspectivas (Miranda y et al., 2021).
B. Beneficios.

Se da cuando los consumidores evaltan y comparan las alternativas en funcion
de los beneficios funcionales, emocionales y simbolicos que ofrecen. Los
beneficios estan relacionados con las ventajas y satisfacciones que los
consumidores esperan obtener al elegir un producto o servicio (Miranda y et al.,
2021).

C. Precio esperado.
Es la evaluacion del cliente respecto de la diferencia que hay entre todos los
beneficios y todos los costos de una oferta de mercado en comparacion con las

ofertas de la competencia (Kotler y Armstrong, 2012).
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2.2.4.4 Decision de compra.
En la fase de evaluacién, el consumidor desarrolla preferencias entre las marcas
que estan dentro de su conjunto de eleccidn, y también puede establecer la
intencion de comprar la marca que perciba como la mejor opcion. Al momento de
llevar a cabo la intencion de compra, el consumidor puede tomar hasta cinco
decisiones secundarias: seleccionar una marca especifica (por ejemplo, Marca A),
elegir un distribuidor (por ejemplo, Distribuidor 2), determinar la cantidad
deseada (por ejemplo, una computadora), decidir el momento de la compra (por
ejemplo, fin de semana) y seleccionar la forma de pago (por ejemplo, tarjeta de

crédito).
La decision de compra se compone de los siguientes indicadores:
A. Intencién de compra.

Es la preferencia manifiesta de un consumidor por una marca o producto por
encima de la competencia. En otras palabras, se trata de la probabilidad de que
un consumidor compre un producto o contrate un servicio en un periodo de

tiempo determinado (Escobar, 2021).
B. Preferencia.

Estan dadas por aquellos productos que les permitan satisfacer de mejor forma
la necesidad emergente, dentro del marco presupuestario correspondiente.
(Salas, 2011)

2.2.4.5 Comportamiento Post-Compra.
Una vez realizada la compra, es posible que el consumidor experimente una
sensacion de disonancia cuando se da cuenta de ciertas caracteristicas inquietantes
del producto o cuando escucha opiniones favorables sobre otras marcas. En
cualquiera de estos casos, el consumidor seguird atento a la informacion que
respalde su decision, por lo que las estrategias de comunicacion de marketing
deben proporcionar creencias y evaluaciones que refuercen su eleccion y le
brinden satisfaccion con la marca. Por lo tanto, el trabajo de la empresa no
concluye con la venta; al contrario, debe seguir monitoreando la satisfaccién
posterior a la compra, las acciones posteriores a la compra, asi como el uso y la

disposicion de los productos después de la compra.
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Esto nos da a entender que cada fase del proceso de decision de compra es esencial
para entender el comportamiento del consumidor y desarrollar estrategias de
marketing efectivas. Esto nos permite conocer las necesidades y deseos del

cliente, brindar informacién relevante y ofrecer opciones atractivas.
El comportamiento post compra se compone de los siguientes indicadores:
A. Expectativas del consumidor.

Son todas las situaciones y resultados que tu cliente espera de cada interaccion
con tu empresa. Algunas de ellas tendran un caracter estratégico (producto de
una evaluacion y un proceso de informacion detallado), mientras que otras seran

mas emocionales o reactivas (Londofio, 2023).
B. Satisfaccion post - compra.

La satisfaccion del consumidor estd estrechamente relacionada con las
expectativas que tiene y el rendimiento percibido del producto. Si el producto no
cumple con las expectativas, el consumidor experimentara decepcion; si cumple
con las expectativas, el consumidor estara satisfecho; y si supera las
expectativas, el consumidor estara encantado. En resumen, la satisfaccion del
consumidor se basa en la comparacién entre lo que esperaba del producto y lo
que realmente experimenta al usarlo (Kotler y Armstrong, 2012).

2.2.5 Casos octdgonos
La etiqueta de un producto de acuerdo a Kerin, et al. (2008) juega un papel
fundamental y, en muchos casos, sirve como identificacion tanto de la marca como
del producto. A través del envase, podemos conocer informacion como el
fabricante, el lugar y la fecha de elaboracion, las instrucciones de uso y los
ingredientes del producto que se encuentra en la presentacion de venta. Esto nos
da a entender que es necesario que las empresas tengan en cuenta las etiquetas de
sus productos, ya que de este modo se podra comunicar y respaldar su propuesta

de valor, asi como para establecer la confianza y satisfaccion del cliente.

Lamb, et al. (2006) consideran que la etiqueta asume 2 formas:
Etiquetas persuasivas: Se centran en un tema o logotipo promocional, y la

informacion al cliente es secundaria. En este tipo de etiquetas suelen incluirse
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declaraciones promocionales como: nuevo, mejorado, super; las cuales, a criterio
de los mencionados autores, ya no resultan muy persuasivas porque los
consumidores se saturaron con la novedad.

Etiquetas informativas: Estan disefiadas con el propdsito de ayudar a los
consumidores a realizar una seleccion adecuada de productos y a reducir su
sensacion de disonancia cognitiva después de la compra. Estas etiquetas
proporcionan informacién relevante sobre los productos como ingredientes, valor
nutricional, fecha de caducidad, entre otros, para que los consumidores puedan
tomar decisiones informadas y sentirse mas seguros con su eleccién. Esto quiere
decir que tanto las etiquetas persuasivas e informativas se complementan para
influir en el proceso de compra, ya que mediante la primera se puede captar la
atencion y despertar el interés del consumidor, mientras que las etiquetas
informativas proporcionan los detalles necesarios para tomar una decision

informada.

La Organizacién de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura
(2015) menciona que la promocion del etiquetado de alimentos como una
herramienta eficaz para salvaguardar la salud de los consumidores en términos de
seguridad alimentaria y nutricion. El etiquetado de alimentos desempefia un papel
crucial al proporcionar informacion sobre la identidad y contenido del producto,
asi como sobre las precauciones necesarias para su manipulacion, preparacion y
consumo seguro. De esta manera, el etiquetado de alimentos se convierte en un
instrumento clave para facilitar decisiones informadas por parte de los

consumidores y fomentar précticas alimentarias saludables.

A) Etiqueta Nutricional Frontal: Ministerio de Salud y Desarrollo Social
(2018) indica que consiste en proporcionar informacion clara y sencilla al
consumidor sobre el contenido nutricional de los productos. Esta informacion se
presenta de forma gréfica en la cara principal o frente del envase, con el objetivo
de ayudar a los consumidores a tomar decisiones informadas sobre su consumo de
alimentos. El etiquetado frontal complementa la informacion nutricional y de
ingredientes, brindando una vision rapida y precisa de los valores nutricionales

del producto.
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B) Advertencia Publicitaria. El etiquetado de advertencia consiste en
utilizar un octégono de fondo negro con letras blancas en la parte frontal de los
productos alimenticios y bebidas no alcohdlicas que contienen altos niveles de
grasas trans, azucar, sodio y grasas saturadas. Este tipo de etiquetado tiene como
objetivo informar de manera clara, legible, destacada y comprensible sobre los
componentes perjudiciales para la salud. Las frases utilizadas en el etiquetado de
advertencia incluyen: "Alto en (sodio/azlcar/grasas saturadas): Evitar su consumo
excesivo" y "Contiene grasas trans: Evitar su consumo" (Castro, 2019). Esta forma
de etiquetado busca brindar a los consumidores informacion relevante para que
puedan tomar decisiones informadas sobre su consumo y promover habitos de

alimentacion saludables.

Todo lo mencionado nos ayuda a entender que una etiqueta clara y completa es
esencial para salvaguardar nuestra salud y bienestar, de este modo los

consumidores pueden tomar decisiones mas informadas.

El Decreto Supremo N.° 012-2018-SA (2018), en relacién con los contenidos que
se deben incluir en el interior del octégono. En el caso de alimentos procesados
que excedan los limites técnicos establecidos para el sodio, el aztcar y las grasas
saturadas, se deberd agregar el texto "alto en" seguido de los términos
correspondientes, como "sodio”, "azlcar" y "grasas saturadas". Estos términos se
presentaran en uno o mas simbolos independientes, segin corresponda. Por otro
lado, para los alimentos procesados que superen los pardmetros técnicos
establecidos para las grasas trans, se deberd incluir el texto "contiene grasas trans"
dentro del octdgono. Esta regulacién tiene como objetivo proporcionar a los
consumidores informacion clara y especifica sobre los contenidos de sodio,
azlcar, grasas saturadas y grasas trans presentes en los alimentos procesados,
permitiéndoles tomar decisiones informadas sobre su consumo y promoviendo

una alimentacion saludable.

Esto nos da a entender que el Decreto Supremo N.° 012-2018-SA es importante
porque viene a ser una medida positiva y necesaria para promover una
alimentacion mas saludable y proteger la salud de los consumidores.
Consideramos que esta regulacion es un paso positivo hacia una mayor

transparencia y responsabilidad en la industria alimentaria.
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GRASAS

SATURADAS AZUCAR SODIO TRANS
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Fuente: Decreto Supremo N.° 012-2018-SA (2018)

2.2.5.1 Ley N° 30021, Ley de Promocién de la Alimentacion Saludable.
Su finalidad es proteger el derecho a la salud mediante la implementacion de
medidas destinadas a desalentar el consumo de alimentos y bebidas procesadas
que contienen niveles elevados de azucar, sodio y grasas. Estas acciones tienen
como objetivo principal reducir y prevenir enfermedades relacionadas con el
sobrepeso, la obesidad y las enfermedades cronicas no transmisibles. (Decreto
Supremo N° 017-2017-SA, 2017)

En el afio 2019, se introdujeron modificaciones en el Peru al reglamento de la

"Ley de promocion de la alimentacion saludable para nifios, nifias y adolescentes"
(Ley N° 30021), que ahora se conoce como la "Ley de Promocion de la
Alimentacion saludable". Ezcurra, et al., (2019) indica que, a partir de esa fecha,
las empresas que fabrican alimentos procesados estan obligadas a incluir cuatro
tipos de octégonos en sus productos si estos contienen niveles elevados de sodio,
azucar, grasas saturadas y grasas trans. Los octdgonos tienen como objetivo
informar al consumidor sobre el contenido nutricional de los alimentos que
consumen y contribuyen asi a preservar la salud de la poblacion peruana. Por lo
tanto, podemos comprender que la medida implementada en Perd son una
estrategia efectiva para proporcionar una informacion clara y accesible en los
consumidores, esto representa un paso significativo hacia una sociedad mas

saludable y consciente de su bienestar.
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Bases conceptuales
Conocimientos: El nivel de informacion y comprension que los consumidores tienen
sobre un producto, marca o categoria de productos, lo que puede influir en sus decisiones
de compra (Ezcurray et al., 2019).

Tradicion: Las practicas y valores arraigados en la cultura de un grupo de consumidores,
que pueden afectar sus preferencias y elecciones de productos (Ezcurra et al., 2019).
Clase social: La categorizacion socioeconémica de los consumidores en grupos que
comparten caracteristicas similares, como ingresos y educacién, y que puede ayudar a
segmentar el mercado y adaptar estrategias de marketing (Kotler y Keller, 2012).

Grupo de referencia: Un grupo de personas con las que los consumidores se identifican
0 Se comparan, y cuyas opiniones y comportamientos influyen en sus decisiones de
compra (Kotler y Keller, 2012).

La familia: La unidad familiar y sus dindmicas, que pueden desempefiar un papel
importante en las decisiones de compra y en la eleccién de productos (Kotler y Keller,
2012).

Roles y estatus: Las funciones y posiciones que los consumidores ocupan en la sociedad
y como estos roles afectan sus preferencias y decisiones de compra (Kotler y Keller,
2012).

Estilo de vida: Las elecciones de comportamiento y las actividades diarias de un
consumidor, incluyendo sus pasatiempos, intereses y valores, que pueden influir en sus

preferencias de compra (Kotler y Keller, 2012).

Necesidades: Los requerimientos fundamentales que los consumidores buscan satisfacer
con los productos o servicios, lo que puede ser un punto de partida para estrategias de
marketing (Miranda y et al., 2021).

Intereses en lasalud: Las preocupaciones y preferencias de los consumidores en relacion
con su bienestar fisico y mental, lo que puede influir en su eleccion de productos y

servicios relacionados con la salud (Miranda y et al., 2021).

Estimulos internos: Factores personales, como emociones, deseos y necesidades, que

impulsan a los consumidores a tomar decisiones de compra (Krause, 2022).
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Estimulos externos: Influencias externas, como publicidad, promociones o
recomendaciones de amigos, que afectan las decisiones de compra de los consumidores
(Krause, 2022).

Fuentes personales: Individuos en quienes los consumidores confian para obtener
informacion y consejos sobre productos o servicios, como amigos, familiares o colegas
(Rodriguez, 2019).

Fuentes comerciales: Empresas, marcas o vendedores que proporcionan informacién y
promocionan productos o servicios a través de estrategias de marketing (Rodriguez,
2019).

Fuentes publicas: Medios de comunicacion, instituciones gubernamentales u
organizaciones sin fines de lucro que ofrecen informacién generalmente accesible al
publico y que puede influir en las decisiones de compra (Rodriguez, 2019).

Fuentes de experiencia: Personas o entidades que comparten conocimientos basados en
la préctica y la experiencia directa en un campo especifico, lo que puede ser relevante

para productos o servicios especializados (Rodriguez, 2019).

Calidad: Elnivel de excelencia o satisfaccion que los consumidores esperan o encuentran
en un producto o servicio, lo que puede ser un factor critico en su eleccion (Miranda y et
al., 2021).

Beneficios: Las ventajas o recompensas que los consumidores obtienen al adquirir y usar
un producto o servicio, lo que puede ser el punto focal de las estrategias de marketing
(Miranday et al., 2021).

Precio esperado: La percepcion de los consumidores sobre cudnto deberia costar un
producto o servicio en funcién de su valor y calidad percibidos (Kotler y Armstrong,
2012).

Intencion de compra: El deseo o la predisposicion de un consumidor a adquirir un
producto o servicio en un futuro cercano, lo que puede ser un indicador de conversion en

el proceso de compra (Escobar, 2021).

Preferencia: La eleccion personal de un consumidor entre diferentes opciones de

productos o marcas disponibles en el mercado (Salas, 2011).
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Expectativas del consumidor: Las anticipaciones de los consumidores sobre lo que
esperan obtener al comprar un producto o servicio en términos de calidad, beneficios y

experiencia general (Londofio, 2023).

Satisfaccion post-compra: El nivel de contentamiento o descontento que los
consumidores experimentan después de adquirir y utilizar un producto o servicio, lo que

puede influir en su lealtad y recomendaciones futuras (Kotler y Armstrong, 2012).

Bases epistemoldgicas, bases filosoficas y/o bases antropoldgicas
Rabadan (2013), desde una perspectiva epistemoldgica, el desarrollo tedrico del
comportamiento del consumidor y la toma de decisiones de compra tuvo lugar en la
década de 1960. Howard fue el pionero en presentar el modelo de toma de decisiones de
los consumidores en 1963, y posteriormente surgieron otros modelos, como el de
Schiffman y Kanuk (2010), quienes se basaron en una teoria general que procesa

informacion y especifica en tres etapas principales:

- La primera etapa es la entrada o los insumos, donde tienen lugar las influencias
externas, como los factores familiares, socioculturales y las acciones de
marketing. En esta etapa, se consideran las variables externas que impactan en el

comportamiento del consumidor y su proceso de toma de decisiones.

- La segunda etapa es el proceso en si, que se inicia cuando se reconoce una
necesidad por parte del consumidor. En esta etapa, el consumidor busca
activamente informacion relevante sobre las alternativas disponibles y evalua
estas alternativas. Durante este proceso, entran en juego factores psicologicos y la
experiencia previa del individuo, que influye en sus preferencias y elecciones. -
La tercera etapa es el resultado, que engloba tanto la decisién de compra como la
evaluacion posterior a la compra. En esta etapa, el consumidor toma la decision
final de compra y luego evalla su satisfaccion o insatisfaccion con el producto o

servicio adquirido.

Cortina (2002) menciona que la definicion mas fundamental del consumo implica que
consumir es el acto de utilizar alimentos perecederos u otros productos de vida efimera
para satisfacer necesidades de gustos temporales. En definitiva, es un proceso de

satisfaccion de necesidades a través de la variedad de productos ofrecidos en el mercado.
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Ademaés, Moskowitz et al. (como se cit6 en Morales y Lépez, 2008), se refiere al conjunto
de creencias y valores, preferencias, actitudes, procesos de toma de decisiones,
satisfaccion y necesidades de los consumidores, asi como sus percepciones, con el
objetivo de identificar, predecir y controlar el comportamiento de compra para satisfacer

sus necesidades.

Corral y Petersen (2016) sefiala que la filosofia tiene como objetivo comprender la
realidad y las condiciones sociohistoricas en las que se encuentra. Al acercarse a la
sociedad, se encuentra con los individuos que la componen, sus creencias, valores y
normas. También se encuentra con los sistemas sociales que se van formando, ya sean
naturales, como la familia y los circulos de amigos, o artificiales, como la escuela y las
empresas. Estos sistemas se ubican en un espacio y evolucionan a lo largo del tiempo.
Aristételes ha sido categorico en su pensamiento y me ha ayudado a definir y delinear la
esencia humana, alejandola del consumismo, pero no del consumo en si. Es ampliamente
conocido que la mayor parte del tiempo se consume de manera casi automatica, sin
planificacion ni reflexion, ya que es una funcion esencial para nuestra supervivencia
bioldgica, otras formas compartidas con la vida. Sin embargo, la revolucion consumista
ha llevado al consumismo, donde este Ultimo no solo se vuelve importante, sino central
en la vida de las personas. Esta transformacion ha dado origen al homo consumericus,

con una nueva capacidad de querer, desear y anhelar.

Baudrillard (2014) indica la reflexion filoséfica sobre la sociedad de consumo nos invita
a considerar el consumo en su esencia, a examinar la naturaleza humanay su relacion con
el consumo, asi como a analizar las caracteristicas de una sociedad fuertemente
influenciada por el consumismo. En este contexto, nos encontramos con que el culto a los
objetos ha transformado nuestra sociedad en una sociedad desprovista de individuos,
inmersa en un mundo de apariencias y simulaciones, careciendo de unidad y razon,
fragmentada. La realidad ha sido manipulada de manera generalizada, y todos nos

convertimos en actores mientras que nadie tiene tiempo para ser espectador.

Lawi (2021) manifiesta que dentro del campo del marketing, el estudio antropoldgico y
el andlisis del comportamiento del consumidor brindan métodos que nos acercan a los
consumidores y nos ayudan a comprender sus necesidades. Las perspectivas teoricas de
la antropologia, por su parte, no permiten entender como se desarrolla el acto de consumo

por parte de los seres humanos en un contexto global, considerando aspectos culturales e
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historicos. Esta disciplina proporciona las herramientas necesarias para analizar el
comportamiento del consumidor en un entorno que abarca diferentes culturas y se

extiende mas alla de las fronteras nacionales.
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CAPITULO I1l. METODOLOGIA
Ambito
El ambito de estudio se centrd en el distrito de Huanuco, el cual constituye uno de los
trece distritos que componen la provincia de Huanuco, ubicada en el departamento de
Huanuco, en el centro del Perd. El distrito de Huanuco, en particular, ocupa una posicion
central dentro de la provincia y se caracteriza por su relevancia historica, cultural y
economica en la region. Su ubicacion geografica estratégica ha influido en su desarrollo
y su papel como centro de actividades comerciales, administrativas y sociales. Con una
extension territorial de 96,55 kildometros cuadrados, el distrito de Huanuco abarca una
variedad de paisajes y ecosistemas caracteristicos de la region central del Peru. Estos
incluyen &reas urbanas densamente pobladas, zonas suburbanas en crecimiento y
posiblemente algunas areas rurales que han experimentado una evolucion a lo largo del

tiempo.

Poblacion
Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) refieren que la poblacion es el conjunto de todos

los casos que concuerdan con determinadas especificaciones.

La poblacion de estudio estuvo constituida por mujeres y varones del distrito de Huanuco.
Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2018) en el distrito hay
un total de 47,246 mujeres y varones entre 18 y 54 afios. Por lo tanto, la poblacién de
estudio es N=47,246, dentro de esta poblacién, se considera a mujeres y varones tanto del

area rural como urbana, tal como se muestra en la tabla 1:
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Tabla1
Clasificacion de la poblacion censada, por area urbana y rural; y sexo, y edades simples del distrito
Huanuco
EDADES CANTIDAD
De 18 a 19 afos 3,428
De 20 a 24 afios 8,754
De 25 a 29 afos 7,469
De 30 a 34 afios 6,963
De 35 a 39 afios 6,172
De 40 a 44 afos 5,284
De 45 a 49 afios 4,832
De 50 a 54 afios 4,344
TOTAL 47,246

Nota: Resultados definitivos de la poblacién de Huanuco. Adaptado de INEI (2018).

Muestra
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Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018) indican que la muestra es un subgrupo

considerado como una parte representativa de la poblacién o el universo, los datos

recolectados seran obtenidos de la muestra y la poblacién se perfila desde la situacién

problemética de la investigacion

El muestreo fue probabilistico, porque se utilizé la férmula estadistica de poblacién finita,

que se presenta a continuacion:

n = N* Z2 * D *
e2 (N -1) + Z2 *p*q

En donde:
n = tamano de la muestra

Z = Parametro estadistico, Nivel de Confianza
p = Probabilidad de éxito = 0.5

g = probabilidad de que ocurra el evento (p-1)
e = Error de estimacion

N= Tamario de la poblacién Sustituyendo:

n =  47246*1.692* 0.5 * (1-0.5)
0.052 (47246-1) + 1.692 * 0.5 * (1-0.5)
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n = 382

Por lo tanto, se obtuvo una muestra de 382. La muestra sera probabilistica en su variante
aleatoria simple, ya que cada individuo de la poblacién tendra la misma posibilidad de

formar parte de la muestra, tal como se detalla en la tabla siguiente:

Tabla 2
Muestra representativa probabilistica de la poblacion del distrito Huanuco

Poblacion del distrito Huanuco

CANTIDAD
Edades
De 18 a 54 afios 382

TOTAL 382

Fuente: Tabla 1

Criterios de inclusion:

- Mujeres y varones mayores entre 18 y 54 afios de edad.
- Que deseen participar de forma voluntaria.

- Pertenecientes al distrito de Huanuco.

- Que consume snack.

Criterios de exclusion:

- Mujeres y varones menores de 18 afios y mayores de 54 afios de edad.

3.4 Nivel y tipo de estudio
3.4.1 Nivel de investigacion
La investigacion fue de nivel descriptivo correlacional porque se pretendio
determinar cémo el comportamiento del consumidor se relaciona con la decision
de compra de Snack (caso octdgonos) en el distrito de Huanuco, sin ejercer

influencia en ninguna de las variables.

Cancela et al. (2010), los estudios correlacionales se enfocan en describir y aclarar
las relaciones existentes entre variables significativas, empleando coeficientes de

correlacion.

Hernandez et al. (2014) explican que los estudios descriptivos tienen como
objetivo especificar las propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos u objetos, sometidos a analisis. Es decir, estos estudios se



3.5

49

limitan a medir o recopilar informacion independiente o conjunta sobre los

conceptos o variables que se estudian.

3.4.2 Tipo de investigacion
La investigacion fue de tipo aplicada, porque se ha utilizado antecedentes previos
con similitud de investigacion. Y es de enfoque cuantitativo, dado que se procedio
a recopilar datos numéricos y estadisticas relacionadas con el comportamiento del
consumidor y sus decisiones de compra de Snack. Esta metodologia posibilitd
obtener resultados concretos y cuantificables.

Méndez (2009) destaca que la investigacion aplicada se orienta hacia la mejora de
aspectos sociales y la resolucion de problemas en situaciones reales mediante la

teoria existente.

Respecto al enfoque cuantitativo Hernandez et al. (2014) indican que se basa en
la recoleccion de datos con el propésito de examinar hipbtesis mediante la
medicion numérica y el analisis estadistico, con el objetivo de identificar patrones

de comportamiento y poner a prueba teorias.

Disefio de investigacion
El disefio empleado en la presente investigacion fue no experimental, porque no se
manipularon las variables, sino que se observaron los fenébmenos en su contexto natural

para posteriormente analizarlos e interpretarlos.

Hernandez et al. (2014) afirman que las investigaciones no experimentales son estudios
que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan

los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos.

Asimismo, esta investigacion fue transeccional porque ha sido aplicada en un solo
momento determinado. Tal como lo indica Herndndez et al. (2014) los disefios de

investigacion transeccional recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico.

- Esquema de investigacion:
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Dénde:

O1:
0O1:

Mujeres y varones del distrito de Huanuco de 18 a 54 afios de edad
Comportamiento del consumidor (Variable 1)
Decision de compra (Variable 2)

Relacién entre las variables.

Métodos, técnicas e instrumentos

3.6.1 Métodos

Se aplico el método analitico - sintético porque con el método analitico se logr
descomponer el objeto de estudio, es decir, el comportamiento del consumidor y
sus decisiones de compra de Snack, en sus partes individuales para estudiar sus
caracteristicas y dimensiones para luego interpretar el comportamiento de estas
variables e indicadores y reunir, articular los resultados, identificando su relacion
con la decision de compra. Esto permitié examinar detalladamente los factores,
variables y aspectos especificos que influyen en las decisiones de compra,
brindando una comprension mas profunda y precisa. Por otro lado, el método
sintético se aplico para integrar todas las partes analizadas previamente y estudiar
el objeto de estudio en su totalidad. De esta manera, el enfoque analitico-sintético
permitid una investigacion exhaustiva y completa, brindando una comprension
integral de cdmo el comportamiento del consumidor y la decisién de compra del

Snack estan relacionadas en el contexto especifico del distrito de Huanuco.

3.6.2 Técnicas

En esta investigacion se empled la técnica de la encuesta, la cual segun Arias
(2020), se define como una técnica que puede arrojar resultados cuantitativos o
cualitativos, y se basa en preguntas preestablecidas con un orden légico y un

sistema de respuestas escalonado. Mayormente, se obtienen datos numéricos.
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3.6.3 Instrumentos

En esta investigacion se empleo el cuestionario como instrumento de recoleccion
de datos, el cual es utilizado en trabajos de investigacion cientifica, la cual Arias
(2020) lo define como un instrumento que consta de un conjunto de preguntas
presentadas y enumeradas en una tabla, junto con una serie de respuestas que el

encuestado debe seleccionar o proporcionar.

En particular, se empled un cuestionario especifico para medir el comportamiento
del consumidor y la decision de compra de productos de snack. Este cuestionario
estuvo compuesto por 22 preguntas disefiadas en funcion de los indicadores de
estudio establecidos. Para responder a estas preguntas, se considero la escala de
Likert con cinco opciones: "Nunca (N)", "Casi Nunca (CN)", "A veces (AV)",
"Casi siempre (CS)"y "Siempre (S)". El cuestionario fue dirigido especificamente
a los consumidores de productos de snack, teniendo en cuenta la muestra

seleccionada para el estudio. (Anexo 03)

3.7  Validacion y confiabilidad del instrumento

3.7.1 Validacion de los instrumentos para la recoleccion de datos

Para Hernandez et al. (2014) explican que: “la validez se define como el grado en
que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir” (p. 200).

La validacion del instrumento de investigacion se realizd mediante la ficha de
juicio de expertos conocedores de la materia conformados por los docentes de la
Universidad Nacional Hermilio Valdizan. En cuanto al disefio del cuestionario, se
realizaron los ajustes necesarios y las correspondientes correcciones sugeridas por

los expertos.

Tabla 3
Resultado de la validacién mediante la ficha de juicio de expertos
Nombre del experto Promedio de validacion
Jorge Jesus Aquino 16 puntos
Luis Alberto Bambaren Mata 16 puntos

Céspedes Revelo Roger Wilfredo 16 puntos
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De acuerdo a las validaciones de los tres expertos se determind que ambos
instrumentos tienen un promedio de validacion de 16 puntos los cuales indican

que es muy bueno de 61 a 80%, por lo tanto, es apto para ser aplicado.

3.7.2 Confiabilidad de los instrumentos para la recoleccion de datos

Para Hernandez et al. (2014), la confiabilidad “se refiere al grado en que su
aplicacion repetida al mismo individuo u objeto produce resultados iguales” (p.
200). Para evaluar la confiabilidad del instrumento utilizado en esta investigacion,
se llevd a cabo una prueba piloto. Los resultados obtenidos fueron analizados
mediante el coeficiente alfa de Cronbach, utilizando el programa estadistico
SPSS. Este andlisis permitié determinar la confiabilidad del instrumento, lo cual
nos da una medida de su consistencia y fiabilidad.

Tabla 4
Confiabilidad del instrumento del cuestionario

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100.0
Excluido?® 0 .0
Total 30 100.0
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
.907 22

Andlisis e interpretacion: La confiabilidad del instrumento se evalué mediante
una prueba piloto que conto con la participacion de 30 personas. EIl cuestionario
constd de un total de 22 preguntas. Los resultados de esta evaluacion revelaron un
coeficiente alfa de Cronbach de 0.907, este coeficiente indica que el instrumento
es altamente fiable para medir el comportamiento del consumidor y la toma de
decisiones de compra.
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Procedimiento
Los datos en esta investigacion fueron recopilados a traves de Google Forms, para ello se
solicitd a los participantes su consentimiento de participacién voluntaria antes de que
respondan el cuestionario virtual. Debido a que el instrumento fue disefiado a través de
Google Forms, se proporcion6 un casillero de opcion de aceptacion o rechazo para hacer
uso de las respuestas brindadas. Luego se procedio a aplicar el cuestionario disefiado
especificamente para el estudio a los participantes seleccionados. El cuestionario
constaba de preguntas relacionadas con el comportamiento del consumidor y la decision
de compra de productos de snack, utilizando la escala de Likert con opciones de respuesta

predefinidas.

Tabulacion y analisis de datos
Tabulacion de datos: Una vez recolectadas todas las respuestas del cuestionario, se llevd
a cabo el proceso de tabulacion de datos utilizando el software SPSS versién 29. Dado
que las preguntas del cuestionario tenian opciones de respuesta predefinidas, se realiz6
un conteo de las respuestas para obtener datos numéricos, estas respuestas se asignaron
puntuaciones del 1 al 5 de acuerdo a las escalas predefinidas en la escala de Likert.
Anélisis de datos: Después de la tabulacion de datos, se procedié a realizar un analisis
descriptivo mediante la creacién de tablas de frecuencias y porcentajes, acompafiadas de
graficos adecuados para una mejor comprension de los resultados. Ademas, se realizé el
andlisis estadistico utilizando técnicas apropiadas para examinar la informacion
recopilada. Especificamente, se utiliz6 la prueba de Rho de Spearman para realizar la
prueba de hipoétesis, lo cual permiti6 identificar posibles relaciones y correlaciones entre

las variables estudiadas.

3.10 Consideraciones éticas

Para esta investigacion se consideraron y respetaron los aspectos éticos fundamentales
para garantizar la integridad y confidencialidad de los participantes y los datos

recopilados. A continuacion, se detallan las medidas éticas adoptadas:

- Veracidad de los resultados: Se asegurd que todos los datos recopilados fueran tratados
con precision. Los resultados obtenidos reflejan fielmente la informacién proporcionada

por los participantes, sin alterar ni manipular los datos.
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- Confiabilidad de los datos: Se garantiz6 la confiabilidad de los datos recopilados a través
de un proceso de recopilacion cuidadoso y una metodologia sélida. Se aplicaron técnicas
de muestreo adecuadas para obtener una muestra representativa, y se evito la inclusion de

datos irrelevantes o no verificados.

- Respeto a la propiedad intelectual: Se reconocieron y respetaron los derechos de autor
y propiedad intelectual de cualquier material o informacion utilizada. Se citaron
adecuadamente las fuentes bibliograficas. Los datos personales se trataron de forma
confidencial y no se consignd ninguna informacion que permitiera conocer la identidad

de los participantes en el informe final.

- Autonomia y anonimato de los encuestados: Se protegié la autonomia de los
participantes, asegurando que participaran voluntariamente. Se obtuvo el consentimiento
informado verbal de cada participante, explicando claramente los objetivos de

investigacion.



CAPITULO IV. RESULTADO

4.1  Analisis descriptivo
V.1: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

DIMENSION: FACTOR CULTURAL

Tabla5
Eleccion de qué snack consumir basada en una toma de decisién informada

Frecuencia
Nunca (N) 46
Casi Nunca (CN) 68
A veces (AV) 106
Valido Casi siempre (CS) 89
Siempre (S) 73
Total 382
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Porcentaje

12.0%
17.8%
27.7%
23.3%
19.1%

100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figural
Eleccidn de qué snack consumir basada en una toma de decision informada

30

20

Porcentaje

o

Nunca (M) Casi Nunca (CN) A veces (AV) Casi siempre (CS)
Nota:Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Anélisis e interpretacion:

Los hallazgos de la tabla 5y figura 1 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de

Huénuco, 2022 en su mayoria con un 27.7% indicaron que “A veces” su eleccion de qué snack a

consumir se basa en una toma de decision informada, un 23.3% indicé que “Casi siempre”, el 19.1%

indicaron “Siempre”, el 17.8% sefialaron “Casi nunca” y en porcentaje minoritario el 12.0% indicé que

“Nunca”, estos resultados evidencian que esta poblacion en ocasiones consideran aspectos como el valor

nutricional, ingredientes, o cualquier otro tipo de informacidon relevante antes de seleccionar el snack

gue van a consumir. El conocimiento al momento de comprar un snack es esencial para fomentar un

enfoque mas informado, sin embargo, los resultados reflejan que algunas personas no estan
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completamente conscientes de la importancia de los octogonos y de como interpretar la informacion que
muestran las etiquetas, como el contenido de grasas saturadas, azlcares, sodio y grasas trans.

Tabla 6
Comparte y disfruta consumir el snack en grupos.

Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 48 12.6%
Casi Nunca (CN) 64 16.8%
A veces (AV) 91 23.8%
Valido Casi siempre (CS) 119 31.2%
Siempre (S) 60 15.7%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura2
Comparte y disfruta consumir algin snack en grupo.

40

Porcentaje

MNunca (N) Casi Nunca (CN) Aveces (AV)  Casisiempre (CS)  Siempre (S)
Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Andlisis e interpretacion:
Los hallazgos de la tabla 6 y figura 2 indican gque las personas entre varones y mujeres del Distrito de
Huanuco, 2022 en su mayoria con un 31.2% indicaron que “Casi siempre” comparten y disfrutan

consumir algin snack en grupo, un 23.8% indico que “A veces”, el 16.8% indicaron “Casi nunca”, el

15.7% sefalaron “Siempre” y en porcentaje minoritario el 12.6% indic6 que “Nunca”, estos resultados
sugieren que en esta poblacion, existe una tendencia hacia la practica de compartir y disfrutar un snack
como una actividad social y comunitaria. EI consumo de algin snack en grupo puede ser considerado
como una tradicion o una practica cultural arraigada en la comunidad. Esto puede reflejar la importancia
de la interaccion social y la convivencia en la cultura local. Sin embargo, también se observa una



57

variabilidad en las respuestas, lo que sugiere que las preferencias y précticas individuales, asi como los
contextos culturales y sociales, pueden influir en la eleccion de consumir snacks en grupo.

Tabla7
Influencia de los ingresos econdmicos en la eleccion del snack que se desea consumir.
Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 44 11.5%
Casi Nunca (CN) 66 17.3%
A veces (AV) 101 26.4%
Vélido Casi siempre (CS) 113 29.6%
Siempre (S) 58 15.2%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura3
Influencia de los ingresos econémicos en la eleccidn del snack que se desea consumir.

30

Porcentaje

MNunca () Casi Nunca (CN) Aveces (AV)  Casisiempre (CS)  Siempre (S)

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Andlisis e interpretacion:
Los hallazgos de la tabla 7 y figura 3 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de

Huénuco, 2022 en su mayoria con un 29.6% indican que “Casi siempre” sus ingresos economicos

influyen al momento de escoger qué snack consumir, un 26.4% indic6 que “A veces”, el 17.3% indicaron

“Casi nunca”, el 15.2% sefalaron “Siempre” y en porcentaje minoritario el 11.5% indicé que “Nunca”,
estos resultados sugieren que el ingreso econémico desempefia un papel importante en las decisiones de
consumo de algin snack en esta poblacion. Las personas con diferentes niveles de ingresos tienen
distintas experiencias y condiciones economicas, lo que influye en cémo abordan la seleccion y el
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consumo de un snack. Esto refleja que las personas de clase alta adquieren un snack de mayor calidad y
precio, mientras que las personas de clase mas baja pueden tener que optar por opciones mas econémicas
Yy menos nutritivas.

DIMENSION: FACTOR SOCIAL

Tabla 8
Influencia de las referencias del grupo social al momento de decidir qué snack consumir.

Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 54 14.1%
Casi Nunca (CN) 91 23.8%
A veces (AV) 104 27.2%
Valido Casi siempre (CS) 90 23.6%
Siempre (S) 43 11.3%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura 4
Influencia de las referencias del grupo social al momento de decidir qué snack consumir.

30 |-

Porcentaje

0

MNunca (N) Casi Nunca (CN) A veces (AV)  Casi siempre (CS) Siempre (S)
Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Anélisis e interpretacion:

Los hallazgos de la tabla 8 y figura 4 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de
Huénuco, 2022 en su mayoria con un 27.2% indican que “A veces” las referencias de su grupo social
influyen al momento de decidir qué snack consumir, un 23.8% indicé que “Casi nunca”, el 23.6%
indicaron “Casi siempre”, el 14.1% sefialaron “Nunca” y en porcentaje minoritario el 11.3% indicé que
“Siempre”, estos resultados evidencian que las referencias del grupo social en las decisiones de consumo

de algin snack no es constante. Algunas personas pueden ser mas susceptibles a las influencias de su
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grupo de referencia, mientras que otras pueden tomar decisiones mas independientes y basadas en sus
propios valores y necesidades, el resultado muestra que solo algunas personas son mas susceptibles a
las referencias de su grupo social (familiares 0 amigos) en ciertos contextos o situaciones.

Tabla9
Aceptacion de la recomendacion del entorno més cercano (familia) sobre el consumo de snacks que contengan

octogonos.

Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 49 12.8%
Casi Nunca (CN) 86 22.5%
A veces (AV) 108 28.3%
Vaélido Casi siempre (CS) 80 20.9%
Siempre (S) 59 15.4%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura b
Aceptacion de la recomendacion del entorno mas cercano (familia) sobre el consumo de snacks que contengan

octogonos.

30

20

Porcentaje

0

Nunca (N) Casi Nunca (CN) Aveces (AV)  Casi siempre (CS) Siempre (S)
Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Anélisis e interpretacion:

Los hallazgos de la tabla 9y figura 5 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de

Huanuco, 2022 en su mayoria con un 28.3% indican que “A veces” toma en cuenta la recomendacion
de su entorno mas cercano sobre el consumo de algun snack que contengan octégonos, un 22.5% indicé
que “Casi nunca”, el 20.9% indicaron “Casi siempre”, el 15.4% sefialaron “Siempre” y en porcentaje
minoritario el 12.8% indic6 que “Nunca”, estos resultados sugieren que las recomendaciones del entorno
cercano son un factor importante en el consumo de un snack. La familia, como nucleo cercano de
relaciones, es una fuente importante de consejos y recomendaciones sobre habitos alimenticios y
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elecciones de un snack saludable. El resultado refleja que los consumidores solo a veces optan por
consumir un snack por recomendacion, esto se debe a que las personas tienden a tener preferencias
individuales, acceso a informacién diversa y cambios en su estilo de vida.
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Tabla 10
Consumo de una marca de snack elaborados de manera artesanal con respecto a sus roles y estatus.

Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 53 13.9%
Casi Nunca (CN) 96 25.1%
A veces (AV) 108 28.3%
Vélido Casi siempre (CS) 71 18.6%
Siempre (S) 54 14.1%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura 6
Consumo de una marca de shack elaborados de manera artesanal con respecto a sus roles y estatus.

30

Porcentaje

MNunca (M) Casi Nunca (CN) Aveces (AV)  Casisiempre (CS) Siempre (S)

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Analisis e interpretacion:

Los hallazgos de la tabla 10 y figura 6 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de

Huanuco, 2022 en su mayoria con un 28.3% indican que “A veces” consume marcas de snack elaboradas
de manera artesanal, un 25.1% indicé que “Casi nunca”, el 18.6% indicaron “Casi siempre”, el 14.1%
sefialaron “Siempre” y en porcentaje minoritario el 13.1% indic6 que “Nunca”, estos resultados
evidencian que estas personas consumen algin snack saludable, pero no lo hacen de manera constante.
Los roles y estatus en la sociedad sé relacionan en como las personas se comportan y toman decisiones
de consumo. El resultado refleja que los roles y estatus de los consumidores en ciertas ocasiones afectan
su percepcion, aceptacion y eleccion del snack artesanal que desea consumir, en caso de que la persona
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tenga un estatus social mas alto tendra un estilo consumo de un snack saludable sin octégonos, esto
puede aumentar la aceptacion y la adopcion de estos productos para un consumo mucho mas saludable.

DIMENSION: FACTOR PERSONAL

Tabla 11
Consumo del snack en las actividades sociales diarias.

Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 60 15.7%
Casi Nunca (CN) 92 24.1%
A veces (AV) 112 29.3%
Valido Casi siempre (CS) 75 19.6%
Siempre (S) 43 11.3%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura7
Consumo del snack en las actividades sociales diarias.
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Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Analisis e interpretacion:

Los hallazgos de la tabla 11 y figura 7 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de

Huanuco, 2022 en su mayoria con un 29.3% indican que “A veces” suele consumir algin snack mientras
realiza sus actividades sociales diarias, un 24.1% indic6 que “Casi nunca”, el 19.6% indicaron “Casi
siempre”, el 15.7% senalaron “Nunca” y en porcentaje minoritario el 11.3% indicé que “Siempre”, estos
resultados evidencian que algunas personas tienen un gusto particular por algin snack y disfrutan de
ellos como una forma de satisfacer sus deseos personales mientras participan en actividades sociales.
Los estilos de vida tienen un impacto significativo al momento de consumir un snack con octégono, ya
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que determinan las preferencias, habitos, y prioridades de las personas. El resultado muestra que cada
individuo tiene razones Unicas para consumir algun snack en estas situaciones, lo que refleja la
diversidad y singularidad del estilo de vida en su comportamiento.

12
Consumo del snack como parte de una dieta habitual.

Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 86 22.5%
Casi Nunca (CN) 111 29.1%
A veces (AV) 86 22.5%
Vaélido Casi siempre (CS) 59 15.4%
Siempre (S) 40 10.5%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura 8
Consumo del snack como parte de una dieta habitual.
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MNunca (N) Casi Nunca (CN) Aveces (AV)  Casisiempre (CS)  Siempre (S)

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Andlisis e interpretacion:

Los hallazgos de la tabla 12 y figura 8 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de

Huanuco, 2022 en su mayoria con un 29.1% indican que “Casi nunca” el snack es parte de su dieta
habitual, un 22.5% indic6 que “Nunca”y “A veces”, el 15.4% sefialaron “Casi siempre” y en porcentaje
minoritario el 10.5% indicoé que “Siempre”, esto sugiere que las personas tienden a evitar el consumo
frecuente de algin snack en su alimentacién diaria. Las necesidades son el punto de partida de la
motivacion del consumidor, el resultado refleja que las necesidades de las personas se basan en no
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consumir de manera regular algin snack en su dieta habitual, ya que es una opcion poco saludable. Por
ende, muchos consumidores buscan consumir estos productos solo en ciertas ocasiones.



Tabla
Preferencia del consumo de snacks elaborados con ingredientes locales.

Valido

Frecuencia
Nunca (N) 44
Casi Nunca (CN) 65
A veces (AV) 115
Casi siempre (CS) 98
Siempre (S) 60
Total 382
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Porcentaje

11.5%
17.0%
30.1%
25.7%
15.7%

100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura9

Preferencia del consumo de snacks elaborados con ingredientes locales.
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Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Analisis e interpretacion:

Siempre (S)

Los hallazgos de la tabla 13 y figura 9 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de

Huénuco, 2022 en su mayoria con un 30.1% indican que “A veces” prefiere consumir un snack hecho

con ingredientes locales, un 25.7% indic6 que “Casi siempre”, el 17.0% indicaron “Casi nunca”, el

15.7% senalaron “Siempre” y en porcentaje minoritario el 11.5% indicé que “Nunca”, estos resultados

evidencian que la hay una inclinacion hacia el consumo del snack con ingredientes locales de manera

ocasional y que los consumidores muestran que tienen un gusto particular por algin snack que consumen

sin importar el octégono que contenga, es importante destacar que las respuestas variaron, ya que cada

persona tiene sus propias preferencias y muestran interés por otro snack.
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V.2: DECISION DE COMPRA

DIMENSION: RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA
14
La necesidad de hambre (estimulos internos) en la bisqueda de alimentos a consumir (snack).

Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 43 11.3%
Casi Nunca (CN) 119 31.2%
A veces (AV) 100 26.2%
Vélido Casi siempre (CS) 71 18.6%
Siempre (S) 49 12.8%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura 10
La necesidad de hambre (estimulos internos) en la busqueda de alimentos a consumir (snack).
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Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Andlisis e interpretacion:

Los hallazgos de latabla 14 y figura 10 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de
Huanuco, 2022 en su mayoria con un 31.2% indican que “Casi nunca” cuando siente hambre entre sus
opciones de busqueda de alimentos esta comer un snack, un 26.2% indicé que “A veces”, el 18.6%
indicaron “Casi siempre”, el 12.8% sefalaron “Siempre” y en porcentaje minoritario el 11.3% indico
que “Nunca”, estos resultados evidencian que para la mayoria de personas el snack no son una opcion
preferida cuando experimentan hambre. Los estimulos internos en el consumo del snack con octégonos
estan relacionados con los impulsos y necesidades de la persona. Esto refleja que comprar estos
productos no es una opcién para reducir el hambre, ya que generalmente contienen ingredientes poco
saludables y aportan calorias vacias sin nutrientes esenciales. El snack puede ofrecer una satisfaccion
temporal del hambre debido a su palatabilidad y sabor, pero a menudo carecen de los nutrientes
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necesarios para proporcionar una saciedad duradera, por lo tanto, es esencial analizar la informacion
nutricional y los ingredientes de cualquier alimento que se considere comprar.

Tabla 15
Influencia de los estimulos externos como publicidades, promociones y recomendaciones en la compra del snack.

Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 51 13.4%
Casi Nunca (CN) 63 16.5%
A veces (AV) 116 30.4%
Vélido Casi siempre (CS) 92 24.1%
Siempre (S) 60 15.7%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura 11
Influencia de los estimulos externos como publicidades, promociones y recomendaciones en la compra del snack.
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Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Analisis e interpretacion:

Los hallazgos de latabla 15 y figura 11 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de
Huanuco, 2022 en su mayoria con un 30.4% indican que “A veces” las publicidades, promociones y
recomendaciones de productos que percibe en su entorno influyen en la compra de snack, un 24.1%
indico que “Casi siempre”, el 16.5% indicaron “Casi nunca”, el 15.7% sefalaron “Siempre” y en
porcentaje minoritario el 13.4% indicé que “Nunca”, estos resultados evidencian que los factores
externos tienen cierto impacto en la decision de compra del snack. Los estimulos externos desempefian
un papel integral en el proceso de toma de decisiones de compra de los consumidores, esto refleja que
la interaccion de estos factores crea un ambiente propicio para influir en las decisiones de compra y, a
su vez, afecta las preferencias y elecciones de los consumidores en relacion con estos productos.
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DIMENSION: BUSQUEDAS DE INFORMACION

Tabla 16
Recomendaciones de personas cercanas como familiares, amigos, colegas o conocidos en el consumo de marcas

de algln snack.

Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 53 13.9%
Casi Nunca (CN) 72 18.8%
A veces (AV) 90 23.6%
Valido Casi siempre (CS) 101 26.4%
Siempre (S) 66 17.3%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura 12
Recomendaciones de personas cercanas como familiares, amigos, colegas o conocidos en el consumo de marcas
de algun snack.

Porcentaje

MNunca (M) Casi Nunca (CN) Aveces (AV)  Casisiempre (CS) Siempre (S)

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Andlisis e interpretacion:

Los hallazgos de latabla 16 y figura 12 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de
Huanuco, 2022 en su mayoria con un 26.4% indican que “Casi siempre” suele probar nuevas marcas de
snack por recomendacidn de personas cercanas como familiares, amigos, colegas o conocidos, un 23.6%
indico que “A veces”, el 18.8% indicaron “Casi nunca”, el 17.3% sefialaron “Siempre” y en porcentaje
minoritario el 13.9% indic6 que “Nunca”, esto evidencia que la mayoria de personas suelen probar
nuevas marcas de snack por recomendacion de fuentes cercanas. La recomendacion y las opiniones de
personas cercanas son altamente valoradas por el consumidor, esto refleja que, al momento de adquirir
una nueva marca de un snack con octogonos, el consumidor tiende a valorar esas opiniones y
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considerarlas altamente relevantes, ya que actian como una fuente crucial de informacion para el

consumidor.

Tabla 17

Influencia de las promociones de las empresas en la decision de compra del snack.

Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 55 14.4%
Casi Nunca (CN) 95 24.9%
A veces (AV) 91 23.8%
Vélido Casi siempre (CS) 77 20.2%

Siempre (S) 64 16.8%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura 13
Influencia de las promociones de las empresas en la decision de compra del snack.
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Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Anélisis e interpretacion:

Los hallazgos de latabla 17 y figura 13 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de
Huanuco, 2022 en su mayoria con un 24.9% indican que “Casi nunca” la forma en como las empresas
promocionan el snack influye en su decision de compra, un 23.8% indicé que “A veces”, el 20.2%
indicaron “Casi siempre”, el 16.8% sefialaron “Siempre” y en porcentaje minoritario el 14.4% indico
que “Nunca”, estos resultados muestran que las estrategias de promocion de las empresas no tienen un
impacto significativo en su eleccion de compra de un snack. Las fuentes comerciales desempefian un
papel vital al proporcionar informacion, persuadir y generar interés del snack con octégonos, sin
embargo, el resultado refleja que las personas tienden a depender mas de otras fuentes de informacion,
como recomendaciones personales o experiencias compartidas, que de las estrategias de promocién de
las empresas al elegir un snack con octogonos. La falta de influencia de las fuentes comerciales en la
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decision de compra de estos productos puede deberse a la desconfianza en las promociones y la

incompatibilidad con los valores y necesidades del consumidor.

Tabla 18
Informacién de los medios de comunicacion digital en la decision de compra del snack.

Valido

Frecuencia
Nunca (N) 53
Casi Nunca (CN) 82
A veces (AV) 110
Casi siempre (CS) 78
Siempre (S) 59
Total 382

Porcentaje

13.9%
21.5%
28.8%
20.4%
15.4%

100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura 14
Informacidn de los medios de comunicacion digital en la decision de compra del snack.
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Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Analisis e interpretacion:

Siempre (S)

Los hallazgos de la tabla 18 y figura 14 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de

Huanuco, 2022 en su mayoria con un 28.8% indican que “A veces” los medios de comunicacion digital

te ofrecen informacion para tu decision de compra de snack, un 21.5% indico que “Casi nunca”, el

20.4% indicaron “Casi siempre”, el 15.4% sefialaron “Siempre” y en porcentaje minoritario el 13.9%

indicod que “Nunca”, estos resultados evidencian que solo en ocasiones los medios de comunicacion

digital ofrecen informacion de octégonos del snack. Las fuentes publicas son cruciales para que los

consumidores tomen decisiones informadas y seguras sobre los productos que van a adquirir, no

obstante, esto refleja que las personas no estan informadas lo suficiente acerca de qué snack consumir

antes de tomar una decision de compra, esto puede llevar a tomar decisiones impulsivas basadas en
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aspectos superficiales, como el empaque o la publicidad llamativa, sin considerar adecuadamente los
atributos, el etiquetado y beneficios del producto.

Tabla 19
Experiencias anteriores en la toma de decisiones de compra.

Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 45 11.8%
Casi Nunca (CN) 66 17.3%
A veces (AV) 98 25.7%
Vélido Casi siempre (CS) 103 27.0%
Siempre (S) 70 18.3%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura 15
Experiencias anteriores en la toma de decisiones de compra.
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Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Anélisis e interpretacion:

Los hallazgos de latabla 19 y figura 15 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de
Huanuco, 2022 en su mayoria con un 27.0% indican que “Casi siempre” para tomar una decision de
compra suele tener en consideracion sus experiencias anteriores o de otras personas cercanas respecto
al producto, un 25.7% indico que “A veces”, el 18.3% indicaron “Siempre”, el 17.3% sefialaron “Casi
nunca” y en porcentaje minoritario el 11.8% indicd que “Nunca”, estos resultados evidencian que las
fuentes de experiencia previas desempefian un papel importante en el proceso de toma de decisiones de
compra. Las fuentes de experiencia son vitales en la decision de compra, ya que brindan credibilidad,; al
considerar las experiencias pasadas propias 0 de personas cercanas, el consumidor puede tomar
decisiones mas informadas y satisfactorias, el resultado refleja que la opinidn y las vivencias personales
o de familiares y amigos tienen un peso significativo en el proceso de decision de compra. Los
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consumidores tienden a confiar y valorar mucho estas experiencias, lo que incide en sus elecciones de
compra de algun snack con octégonos.
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DIMENSION: EVALUACION DE ALTERNATIVAS

Tabla 20
La calidad del sabor del snack en la decision de compra.

Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 38 9.9%
Casi Nunca (CN) 59 15.4%
A veces (AV) 82 21.5%
Valido Casi siempre (CS) 114 29.8%
Siempre (S) 89 23.3%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura 16
La calidad del sabor del snack en la decisién de compra.
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Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Andlisis e interpretacion:

Los hallazgos de la tabla 20 y figura 16 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de
Huénuco, 2022 en su mayoria con un 29.8% indican que “Casi siempre” el sabor de un snack decide su
compra, un 23.3% indicé que “Siempre”, el 21.5% indicaron “A veces”, el 15.4% sefialaron “Casi
nunca” y en porcentaje minoritario el 9.9% indicd que “Nunca”, estos resultados evidencian que las
personas consideran el sabor como un aspecto determinante para su eleccion de un snack. La calidad de
un producto es de gran importancia en la decision de compra de los consumidores, ya que de este modo
se genera la satisfaccion, la confianza en la marca y la percepcion general del producto, el resultado
refleja que cuando un snack ofrece una calidad superior (sabor), es mas probable que los consumidores
queden satisfechos con su eleccion.
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Tabla 21
Eleccion del snack basandonos en el empaque de mayor tamafio.
Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 46 12.0%
Casi Nunca (CN) 62 16.2%
A veces (AV) 127 33.2%
Vélido Casi siempre (CS) 89 23.3%
Siempre (S) 58 15.2%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura 17
Eleccidn del snack basandonos en el empaque de mayor tamafio.
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Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Anélisis e interpretacion:

Los hallazgos de la tabla 21 y figura 17 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de
Huanuco, 2022 en su mayoria con un 33.2% indican que “A veces” al escoger qué snack consumir,
prefiere los empaques de mayor tamafio, un 23.3% indic6 que “Casi siempre”, el 16.2% indicaron “Casi
nunca”, el 15.2% senalaron “Siempre” y en porcentaje minoritario el 12.0% indicé que “Nunca”, estos
resultados evidencian que las personas prefieren los empaques de mayor tamafio al escoger qué snack
consumir. Los beneficios del producto en relacion con el tamafio de un snack con octdgonos son un
factor importante en la decision de compra de los consumidores, sin embargo, este resultado destaca que
el tamafio del empaque no es de suma importancia ya que, en otras ocasiones, pueden preferir empaques
mas pequefios para llevarlos comodamente, probar diferentes sabores o simplemente para no excederse

en el consumo.
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Tabla 22
Precio esperado del snack en funcién al precio del producto.
Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 54 14.1%
Casi Nunca (CN) 79 20.7%
A veces (AV) 100 26.2%
Vélido Casi siempre (CS) 87 22.8%
Siempre (S) 62 16.2%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura 18
Precio esperado del snack en funcién al precio del producto.
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Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Anélisis e interpretacion:

Los hallazgos de la tabla 22 y figura 18 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de
Huanuco, 2022 en su mayoria con un 26.2% indican que “A veces” esta de acuerdo con el precio que
paga por un snack, un 22.8% indic6é que “Casi siempre”, el 20.7% indicaron “Casi nunca”, el 16.2%
sefialaron “Siempre” y en porcentaje minoritario el 14.1% indic6 que “Nunca”, estos resultados
evidencian que las personas consideran que en ocasiones el precio es adecuado en relacién con el valor
que obtienen del snack. El precio esperado permite a los consumidores comparar productos similares y
evaluar cual ofrece la mejor relacién entre calidad y precio, lo que puede influir en la eleccion final. Sin
embargo, se puede observar que en algunas ocasiones el precio del snack no cumple con las expectativas
de un valor justo. Esto lleva a que los consumidores consideren que el snack que estan evaluando es
injustamente caro en comparacion con otras alternativas disponibles en el mercado.

DIMENSION: DECISION DE COMPRA
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Tabla 23
El interés del empaque atractivo en la decision de compra en el snack.
Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 50 13.1%
Casi Nunca (CN) 64 16.8%
A veces (AV) 94 24.6%
Vélido Casi siempre (CS) 99 25.9%
Siempre (S) 75 19.6%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura 19
El interés del empaque atractivo en la decisién de compra en el snack.
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Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Anélisis e interpretacion:

Los hallazgos de la tabla 23 y figura 19 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de
Huanuco, 2022 en su mayoria con un 25.9% indican que “Casi siempre” un empaque atractivo le genera
interés al momento de comprar un snack, un 24.6% indic6 que “A veces”, el 19.6% indicaron “Siempre”,
el 16.8% senalaron “Casi nunca” y en porcentaje minoritario el 13.1% indicé que “Nunca”, estos
resultados indican gue el aspecto visual y la apariencia del empaque son factores importantes en su
decision de compra. La intencidn de compra es esencial en el contexto del empaque, ya que un disefio
visualmente atractivo puede influir positivamente en la toma de decisiones de los consumidores, el
resultado refleja que un empaque atractivo ayuda a los consumidores a identificar sus preferencias y
necesidades antes de tomar una decision final.

Tabla 24
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Marcas favoritas en el consumo de algin snack con octégonos.

Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 42 11.0%
Casi Nunca (CN) 63 16.5%
A veces (AV) 96 25.1%
Vaélido Casi siempre (CS) 109 28.5%
Siempre (S) 72 18.8%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura 20
Marcas favoritas en el consumo de algtn snack con octdgonos.
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Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Analisis e interpretacion:

Los hallazgos de la tabla 24 y figura 20 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de
Huénuco, 2022 en su mayoria con un 28.5% indican que “Casi siempre” tiene marcas de snack favoritas
que consume sin importar el octogono, un 25.2% indico que “A veces”, el 18.8% indicaron “Siempre”,
el 16.5% sefialaron “Casi nunca” y en porcentaje minoritario el 11.0% indicoé que “Nunca”, esto sugiere
que estas personas tienen preferencias claras hacia ciertas marcas de snack, y que la advertencia del
octégono no afecta significativamente su decision de compra. Cuando los consumidores tienen una
fuerte preferencia por una marca de snack especifica, tienden a comprarla de manera repetida, esto se
debe a que consideran que estos productos les brindan satisfaccion inmediata o probablemente tienen un
sabor distintivo y atractivo que ha sido de su agrado durante mucho tiempo.
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DIMENSION: COMPORTAMIENTO POST - COMPRA

Tabla 25
Expectativas del consumidor sobre el sabor esperado del snack a consumir.

Frecuencia Porcentaje
Nunca (N) 45 11.8%
Casi Nunca (CN) 66 17.3%
A veces (AV) 87 22.8%
Vélido Casi siempre (CS) 108 28.3%
Siempre (S) 76 19.9%
Total 382 100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura 21
Expectativas del consumidor sobre el sabor esperado del snack a consumir.
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Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Anélisis e interpretacion:

Los hallazgos de la tabla 25 y figura 21 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de
Huénuco, 2022 en su mayoria con un 28.3% indican que “Casi siempre” cuando el snack es de su agrado

en términos de sabor los vuelve a consumirlo, un 22.8% indicéd que “A veces”, el 19.9% indicaron

“Siempre”, el 17.3% sefialaron “Casi nunca” y en porcentaje minoritario el 11.8% indico que “Nunca”,
estos resultados evidencian que las personas han tenido una experiencia positiva previa al consumir un
snack con respecto al sabor. Las preferencias inciden en las decisiones futuras de los consumidores, si
una experiencia de compra es positiva, es mas probable que los clientes vuelvan a elegir el mismo
producto. Los resultados reflejan que, para los consumidores, una experiencia previa de un sabor
agradable crea una memoria positiva asociada con el producto en particular, lo que los impulsa a repetir
su compra en el futuro con el fin de satisfacer nuevamente sus preferencias gustativas.
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Recomendaciones de compra del snack para satisfacer el hambre o los antojos entre comidas.

79

Frecuencia
Nunca (N) 63
Casi Nunca (CN) 93
A veces (AV) 102
Vélido Casi siempre (CS) 73
Siempre (S) 51
Total 382

Porcentaje

16.5%
24.3%
26.7%
19.1%
13.4%

100.0%

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Figura 22

Recomendaciones de compra del snack para satisfacer el hambre o los antojos entre comidas.

30

20

Porcentaje

Nunca (N) Casi Nunca (CN) Aveces (AV)  Casisiempre (CS)

Nota: Aplicacion del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Analisis e interpretacion:

Siempre (S)

Los hallazgos de la tabla 26 y figura 22 indican que las personas entre varones y mujeres del Distrito de

Huénuco, 2022 en su mayoria con un 26.7% indican que “A veces” recomendaria la compra del snack

para satisfacer el hambre o los antojos entre comidas, un 24.3% indicé que “Casi nunca”, el 19.1%

indicaron “Casi siempre”, el 16.5% sefialaron “Nunca” y en porcentaje minoritario el 13.4% indic6 que

“Siempre”, esto indica que existe una disposicion intermedia a hacer recomendaciones sobre el consumo

de un snack. La satisfaccion post compra esta estrechamente relacionada con la percepcion de calidad y

valor del producto, si el consumidor tuvo una experiencia positiva aumenta la probabilidad de que

compartan sus impresiones positivas y recomienden el snack a otros. Los resultados reflejan una

variedad de actitudes y preferencias, algunos consumidores pueden sentirse satisfechos con el sabor y
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la satisfaccion inmediata que el snack les brinda, no obstante, otros tienen ciertas reservas sobre
recomendarlos debido a preocupaciones relacionadas con la salud y el contenido nutricional.

4.2 Analisis inferencial y/o contrastacion de hipdtesis
4.2.1 Determinacion del comportamiento paramétrico
Hi: Los datos no provienen de una distribucion normal.

Ho: Los datos provienen de una distribucion normal

Tabla 27
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?
Estadistico al Sig.
Variablel Comportamiento_del_consumidor .067 382 .000
Variable2 Decision_de_Compra 079 382 .000
a. Correccidn de significacion de Lilliefors

Nota: Resultados del software SPSS del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco. Si p > 0.05 aceptamos la hipétesis nula. y si

p <0.05 rechazamos la hipotesis nula de manera significativa.

Analisis e interpretacion: Debido a que la muestra es de 382 personas, se interpreta los resultados de
la Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, dicha prueba paramétrica arrojo un valor de
significancia menor a 0.05 para ambas variables, esto implica que los datos no se ajustan a una
distribucion normal. Dado que los datos no siguen una distribucion normal, es apropiado utilizar una
prueba no paramétrica, como la prueba de Correlacién Rho de Spearman.

4.2.2 Prueba de la hipétesis general
Hi: El comportamiento del consumidor se relaciona positivamente con la decision

de compra del snack (caso octdgonos) en el distrito de Huanuco, 2022.

Ho: ElI comportamiento del consumidor se relaciona negativamente con la
decision de compra del snack (caso octogonos) en el distrito de Huanuco,
2022.

Tabla 28
Prueba de correlacién de Rho de Spearman entre variables
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Comportamiento Decision de

del consumidor compra
Rho de Comportamiento  Coeficiente de correlacidn Sig. 1.000 .939™
Spearman  del consumidor (bilateral) . .000
N 382 382
Decision de Coeficiente de correlacion .939™ 1.000
compra Sig. (bilateral .000 .
N 382 382

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota: Resultados del software SPSS del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Analisis e interpretacion: En la tabla 28 se muestra el analisis de la Prueba de correlacién de Rho de
Spearman el cual nos proporciona informacion relevante sobre la relacién entre el comportamiento del
consumidor y la decision de compra del snack (caso octégonos) en el distrito de Huanuco. Donde el
valor del coeficiente de correlacién de Spearman obtenido es de 0.939. Este coeficiente indica la
direccion y fuerza de la relacion entre las variables, en este caso, indica una correlacién positiva y fuerte
entre el comportamiento del consumidor y la decision de compra de snack con octdégonos.

Esto significa que el comportamiento del consumidor esta estrechamente relacionado con la decision de
compra de snack, independientemente de si el producto tiene etiquetas de octdgonos nutricionales o no.
En otras palabras, el hecho de que el octégono nutricional esté presente en el empaque del snack no
afecta la eleccion de compra de los consumidores en Huanuco. Por lo tanto, es importante comprender
a fondo el comportamiento del consumidor para pronosticar sus decisiones de compra, ya que al conocer
mejor los factores que se relacionan en las elecciones de consumo, las empresas pueden desarrollar
estrategias mas efectivas para que sus productos sean del agrado de todos los ciudadanos.

4.2.3 Prueba de la hipotesis especifica 1
HE;1: El factor cultural se relaciona positivamente con la decisién de compra del

snack (caso octdgonos) en el distrito de Huanuco, 2022.

HEo1: El factor cultural se relaciona negativamente con la decision de compra del

snack (caso octdgonos) en el distrito de Huanuco, 2022.
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Tabla 29
Prueba de correlacién de Rho de Spearman entre el factor cultural y la decision de compra

Factor cultural ~ Decisién de Compra

Rho de Factor Coeficiente de correlacion 1.000 .909™
Spearman  cultural Sig. (bilateral . .000
N 382 382
Decision de  Coeficiente de correlacién .909™ 1.000

Compra Sig. (bilateral .000
N 382 382

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Resultados del software SPSS del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Analisis e interpretacion:

En la tabla 29 se muestra el analisis de la Prueba de correlacion de Rho de Spearman el cual nos
proporciona informacion relevante sobre la relacion entre el factor cultural y la decisién de compra del
snack (caso octogonos) en el distrito de Huanuco. Donde el coeficiente de correlacion de Spearman
obtenido es de 0.909, el cual indica una correlacion positiva y fuerte entre el factor cultural y la decision
de compra de snack con octégonos.

Esto significa que los conocimientos, la tradicion y la clase social de los consumidores estan
relacionados de manera positiva con la eleccion de adquirir snack que contienen etiquetas de octdgonos.
Por lo tanto, entender el papel del factor cultural en la decision de compra de snack es fundamental para
las estrategias de mercadeo y promocién dirigidas a esta poblacion.

4.2.4 Prueba de la hipotesis especifica 2
HEi2: El factor social se relaciona positivamente con la decision de compra del

snack (caso octogonos) en el distrito de Huanuco, 2022.

HEo2: El factor social se relaciona negativamente con la decision de compra del

snack (caso octogonos) en el distrito de Huanuco, 2022.
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Tabla 30
Prueba de correlacién de Rho de Spearman entre el factor social y la decision de compra

Factor social Decisién de compra
Rho de Factor Coeficiente de correlacion 1.000 924"
Spearman - social Sig. (bilateral) . 000
N 382 382
Decision  Coeficiente de correlacion 924 1.000
de compra  Sig. (bilateral) .000 .
N 382 382

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Resultados del software SPSS del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Anélisis e interpretacion: En la tabla 30 se muestra el analisis de la Prueba de correlacion de Rho de
Spearman el cual nos proporciona informacion relevante sobre la relacion del factor social con la
decision de compra del snack (caso octdgonos) en el distrito de Huanuco. Donde el coeficiente de
correlacion de Spearman es de 0.924, el cual indica una correlacion positiva y fuerte entre el factor social
y la eleccion de compra de snacks con octégonos.

Esto sugiere que el grupo de referencia al que pertenecen los consumidores, las influencias familiares, y
los roles y estatus sociales que asumen, estan relacionados de manera positiva con la decision de adquirir
snacks que contienen etiquetas de octégonos. Comprender como el factor social esta relacionado con la
decision de compra de snack con octogonos es esencial para disefiar estrategias de marketing y
promocion mas efectivas.

4.2.5 Prueba de la hipdtesis especifica 3
HE;3: El factor personal se relaciona positivamente con la decision de compra del
snack (caso octogonos) en el distrito de Huanuco, 2022.

HE(3: El factor personal se relaciona negativamente con la decision de compra
del snack (caso octdgonos) en el distrito de Huanuco, 2022.
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Tabla 31
Prueba de correlacion de Rho de Spearman entre el factor personal y la decision de compra

Factor personal Decision de compra

Rho de Factor Coeficiente de correlacion 1.000 .868™
Spearman  personal  Sig. (bilateral) . .000
N 382 382
Decision  Coeficiente de correlacion .868™ 1.000
de compra Sig. (bilateral .000
N 382 382

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

Nota: Resultados del software SPSS del cuestionario a los ciudadanos del distrito de Huanuco.

Analisis e interpretacion: En la tabla 31 se muestra el analisis de la Prueba de correlacion de Rho de
Spearman el cual nos proporciona informacién relevante sobre la relacion del factor personal con la
decision de compra del snack (caso octdgonos) en el distrito de Huanuco. Donde el coeficiente de
correlacion de Spearman es de 0.868, el cual indica una correlacion positiva y fuerte entre el factor
personal y la eleccion de compra de snacks con octdgonos.

Esto sugiere que el estilo de vida, las necesidades y los intereses relacionados con la salud de los
consumidores estan relacionados con la decision de adquirir snacks que contienen estas etiquetas de
octogonos, ya que el factor personal juega un papel fundamental en el comportamiento del consumidor
en el contexto de la eleccion de alimentos porque los consumidores tienden a optar por productos que
se alineen con su estilo de vida. Por lo tanto, comprender la fuerte relacion entre el factor personal y la
decision de compra es esencial para adaptar las estrategias de marketing y promocién donde se resalte
como estos snacks pueden satisfacer las necesidades y preferencias personales de los consumidores.
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CAPITULO V. DISCUSION

Con los antecedentes de investigacion
Los resultados obtenidos en esta investigacion han sido discutidos en relacion a diversos
antecedentes que aportaron informacion relevante al estudio. Entre estos antecedentes, se
encuentra la investigacion realizada por Cruz y Quevedo (2020), quienes concluyen que
existe una relacion positiva entre el uso de octégonos en snacks y la decision de compra
por parte de los millennials en los supermercados de Chimbote. Esto implica que los
jovenes consumidores, a pesar de que los productos de snack presenten etiquetas de
octogonos que advierten sobre sus efectos en la salud, contindan adquiriéndolos sin que

estas etiquetas influyan significativamente en su decision de compra.

Opinidn de los investigadores: Esto mismo se puede comprobar y relacionar con el
resultado de esta investigacion coincidiendo con los autores, como se observa en los
resultados de la tabla 28, donde los resultados indicaron una correlacion positiva y fuerte
entre el comportamiento del consumidor y la decision de compra de snack con octdgonos.
Esto indica que, a pesar de que los productos de snack contengan etiquetas de advertencia
sobre sus efectos en la salud, los consumidores ain los adquieren, independientemente
de si el producto tiene etiquetas de octdgonos nutricionales o no. Este consistente patron
de comportamiento en distintas poblaciones es relevante para la comprensién mas amplia
de cémo los consumidores reaccionan ante la presencia de las etiquetas de advertencia.

No obstante, se observa una diferencia entre los resultados de esta investigacion y los de

Cuba (2020), quien encontr6 que la implementacion de los octdgonos nutricionales en

Lima Metropolitana si produjo un cambio en los hébitos de consumo de los habitantes.
Especificamente, los consumidores optaron por reducir la compra de ciertos alimentos
una vez que comenzaron a utilizar estas etiquetas de advertencia. Los productos que
experimentaron una disminucion significativa en su consumo incluyen bebidas gaseosas,
snacks, jugos endulzados y embutidos. Estos hallazgos sugieren que los consumidores en
Lima Metropolitana se volvieron méas conscientes de los contenidos de sodio, azlcar y

grasas saturadas en los productos que adquirian.

Opinion de los investigadores: No coincidimos con los resultados de este autor debido
a que a pesar de que las etiquetas de octogonos nutricionales estan destinadas a informar
sobre el contenido nutricional y advertir sobre posibles riesgos para la salud, nuestros

resultados sugieren que esta informacion no tiene buenos resultados en las decisiones de
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compra de snacks por parte de los consumidores en el distrito de Huanuco como se
aprecia en la tabla 5 donde los encuestados solo en ocasiones consideran aspectos como
el valor nutricional, ingredientes, o cualquier otro tipo de informacion relevante antes de
seleccionar el snack que van a consumir, por eso debe considerarse que los consumidores
en Huanuco tienen diferentes percepciones y prioridades al momento de adquirir snacks
en comparacion con los consumidores de Lima Metropolitana, estas diferencias podrian
deberse a distintos factores que tienen relacion con las decisiones de compra en cada

region.

También, se tiene la investigacion de Herrera (2020) quien concluyd que existe una
asociacion significativa entre el comportamiento del consumidor y la decision de compra
en el Supermercado EI Super — Chiclayo y encontrd que los factores culturales, sociales
y personales tienen una influencia positiva en diferentes etapas del proceso de compra,
como la busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas y el comportamiento
posterior a la compra. Estos hallazgos indican que los aspectos culturales, como las
tradiciones y los valores compartidos en la comunidad, asi como las influencias sociales,
como la opinién de grupos de referencia y la familia, juegan un papel relevante en el
proceso de toma de decisiones de compra de los consumidores en este supermercado. Por
otro lado, Franco (2022) también identificé factores sociales, culturales y psicologicos
que influyen en la decision de compra de snack. Los factores sociales, culturales y
psicoldgicos ejercen una incidencia considerable, asi como las ocupaciones y roles que

desemperfian en sus familias.

Opinion de los investigadores: Estos antecedentes son semejantes a los resultados
obtenidos en esta investigacion por ende coincidimos con los autores citados, como se
aprecia en la tabla 29, donde se observo una correlacion positiva y fuerte entre el factor
cultural y la decision de compra de snack con octdgonos que indica que los
conocimientos, la tradicion y la clase social de los consumidores estan relacionados
manera positiva con la eleccion de adquirir snack que contiene etiquetas de octégonos.
Asimismo, en la tabla 30 se evidenci6 que existe una correlacion positiva y fuerte entre
el factor social y la eleccion de compra de snacks con octdgonos, ya que el grupo de
referencia al que pertenecen los consumidores, las influencias familiares, y los roles y
estatus sociales que asumen, estan relacionados de manera positiva con la decision de

adquirir snacks que contienen etiquetas de octégonos. Ademas, en la tabla 31 se hallé que



87

existe una correlacion positiva y fuerte entre el factor personal y la eleccion de compra
de snacks con octégonos, ya que el estilo de vida, las necesidades y los intereses
relacionados con la salud de los consumidores estan relacionados con la decision de

adquirir snacks que contienen estas etiquetas de octégonos.

En conjunto, estos antecedentes y los resultados de esta investigacion subrayan la
importancia de considerar factores culturales, sociales y personales en el comportamiento
del consumidor y su decision de compra de snack con etiquetas de octégonos. Entender
como estos factores se relacionan con las elecciones alimentarias puede ser esencial para
el disefio de estrategias de marketing y promocién que promuevan elecciones mas
saludables entre los consumidoresy, en ultima instancia, para mejorar la salud alimentaria

de la poblacion.

Otro antecedente a considerar es el de Ochoa (2018) quien concluye que los consumidores
consideran diversos factores al momento de tomar la decision de compra. Entre estos
factores se tiene el precio, las promociones, la responsabilidad social, el contenido
nutricional, el merchandising, el reconocimiento de la marca, la variedad e innovacion, y

las recomendaciones.

Opinion de los investigadores: Concordamos con los hallazgos de esta investigacion,
ya que como se observa en los resultados de la tabla 7 donde se encontré que un
porcentaje significativo de los participantes (29.6%) indic6 que sus ingresos econémicos
influyen "Casi siempre" al momento de escoger qué snack consumir. Esto sugiere que el
factor econdmico es un aspecto crucial en la toma de decisiones de compra, y los
consumidores son sensibles a los precios de los productos de snacks. Asimismo, los
resultados de la tabla 8 y 9 también revelaron que las referencias del grupo social y las
recomendaciones de su entorno cercano influyen "A veces" en la eleccion de qué snack
consumir, con porcentajes del 27.2% y 28.3%, respectivamente. Esto coincide con el
factor social mencionado por el autor, donde las influencias del entorno social, como la
opinion de grupos de referencia y la familia, juegan un papel relevante en el proceso de

toma de decisiones de compra de los consumidores.

Por ende, los resultados de esta investigacién y su comparacion con otros estudios
resaltan la importancia de comprender la complejidad del comportamiento del
consumidor y como diferentes factores se relacionan con las decisiones de compra. Estos

hallazgos pueden servir como base para futuras investigaciones y para el disefio de
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estrategias mas efectivas que promuevan elecciones alimentarias mas saludables entre los

consumidores.

Con bases tedricas de la investigacion
También podemos discutir los resultados de la presente investigacion con los conceptos
de bases tedricas que aportaron informacion relevante a la investigacion. Entre estos se
tomo en cuenta la definicién de Descals (2013) quien indica que el comportamiento del
consumidor se puede definir como el conjunto de acciones que las personas llevan a cabo
al elegir, adquirir, evaluar y utilizar productos y servicios para satisfacer sus necesidades
y deseos. Esto implica que las decisiones de compra de los consumidores estan
estrechamente relacionadas con las necesidades que tienen en su vida diaria en relacién

con un producto o servicio especifico.

Opinion de los investigadores: Coincidimos con esta definicion, dado que los resultados
de la tabla 11 muestran un alto porcentaje de los participantes indicé que ocasionalmente
consumen snacks mientras realizan sus actividades sociales diarias. Ademas, se identifico
que algunos individuos tienen un gusto particular por ciertos snacks, los disfrutan como
una forma de satisfacer sus deseos personales mientras participan en actividades sociales.
Estos resultados reflejan como los estilos de vida de los consumidores pueden influir en
sus decisiones de consumo de snacks con octdgonos. Los estilos de vida son un aspecto
relevante en el comportamiento del consumidor, ya que definen las preferencias, habitos
y prioridades de las personas. Ademas, los resultados de la tabla 8 esta investigacion
muestran que cada individuo tiene razones Unicas para consumir ciertos snacks en
situaciones sociales, lo que refleja la diversidad y singularidad del estilo de vida en su

comportamiento.

Ademas, al tomar en cuenta la definicion de Kotler y Keller (2012) sobre el proceso de
compra del consumidor, se puede observar cémo se relaciona con los hallazgos de esta
investigacion. Segun esta definicion, el proceso de compra consta de cinco etapas:
reconocimiento del problema, busqueda de informacion, evaluacién de alternativas,

decision de compra y comportamiento posterior a la compra.

Opinion de los investigadores: Coincidimos con los autores en este contexto, debido a
que los resultados de las tablas 21 y 23 muestran que una parte significativa de los

consumidores tiene preferencias claras hacia ciertas marcas de snacks, y que la presencia
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del octégono nutricional no afecta significativamente su decision de compra. Estos
hallazgos sugieren que los consumidores han desarrollado una afinidad y satisfaccion con
ciertas marcas de snacks debido a experiencias previas positivas en términos de sabor.

Esto indica como las preferencias y experiencias de los consumidores en relacion con el

sabor pueden influir en sus decisiones futuras de compra.

Estos hallazgos tienen implicaciones importantes para el disefio de estrategias de
marketing y promocion que respondan a las necesidades y preferencias del consumidor,
y que fomenten elecciones mas informadas y saludables en la adquisiciéon de snacks.
Asimismo, estos resultados resaltan la relevancia de seguir investigando y
comprendiendo el comportamiento del consumidor en el contexto de la alimentacion y la
salud para promover habitos alimentarios mas saludables y mejorar el bienestar de la

poblacion.
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CONCLUSIONES

1. Se determind que los ciudadanos del distrito de Hu&nuco tienen un comportamiento de
consumidor directamente relacionado con la eleccion de adquirir snacks que contienen
etiquetas de octdgonos. A pesar de la presencia de octdgonos nutricionales que advierten
sobre posibles riesgos para la salud, los consumidores aln optan por comprar estos
snacks, lo que indica que las etiquetas de advertencia no estan teniendo un cambio
positivo en sus decisiones de compra. Los resultados estadisticos obtenidos respaldan
esta conclusion, ya que se identifico una correlacion positiva y fuerte entre las variables,

con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,939.

2. Se analiz6 que el comportamiento del consumidor de los ciudadanos en el distrito de
Huanuco con respecto a la compra de snacks con octdgonos estd directamente
relacionado con el factor cultural, dado que los ciudadanos tienen una tradicion
arraigada de compartir y disfrutar de snacks como una actividad social y comunitaria,
lo que influye en sus elecciones de compra. Ademas, la clase social también desempefia
un papel significativo en el tipo de snacks que consumen, lo que demuestra que los
aspectos culturales juegan un papel relevante en el proceso de toma de decisiones de
compra y determina sus preferencias por productos con etiquetas de octdégonos. Esta
conclusion se respalda con la estadistica, ya que los resultados de esta investigacion
muestran una correlacion positiva y fuerte entre el comportamiento del consumidor y la

eleccion de snack con octdgonos, con un coeficiente de correlacién de Spearman de

0.909.

3. Se describio que el comportamiento del consumidor de los ciudadanos del distrito de
Huénuco con respecto a la compra de snacks con octdgonos esta directamente
relacionado con el factor social, dado que se evidencio que las interacciones sociales y
las opiniones de grupos cercanos son determinantes en la eleccion de snacks y no
consideran el hecho que tenga 0 no octégonos, y tienen sus marcas preferidas que
consumen de manera frecuente tanto en actividades grupales como familiares, por lo
general son las marcas conocidas las que son percibidas como mas confiables y

satisfactorias, lo que lleva a los consumidores a optar por ellas de manera habitual. Esta



91

conclusion se respalda con la estadistica, ya que los resultados de esta investigacion
muestran una correlacion positiva y fuerte con un coeficiente de correlacion de
Spearman de 0.924.

Se identificd que el comportamiento del consumidor de los ciudadanos del distrito de
Huanuco con respecto a la compra de snacks con octdgonos esta relacionado con el
factor personal dado que se evidencia que, durante la realizacion de sus actividades
diarias, algunos ciudadanos disfrutan del snack como una forma de satisfacer sus
necesidades personales y tienen un gusto particular por ciertos snacks,
independientemente de si contienen o no octdgonos, se podria considerar entonces que
el factor personal, que incluye los habitos de consumo, las necesidades y los intereses
individuales de los ciudadanos, es un determinante clave en su eleccién de snacks. Esta
conclusion se respalda con la estadistica, ya que se halldé una correlacion positiva y

fuerte con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.868.
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SUGERENCIAS

Basandonos en los resultados de la investigacion se plantean las siguientes sugerencias:

1. Considerando que las etiquetas de octdgonos no parecen estar teniendo un impacto

positivo en las decisiones de compra se le sugiere a las autoridades competentes del
distrito de Huanuco, principalmente a la Direccion Regional de Salud, disefiar politicas
y camparfias de salud publica, con el objetivo de implementar estrategias més efectivas
que promuevan una alimentacion consciente y saludable entre la poblacion. Estas
camparfias podrian enfocarse en informar a los ciudadanos sobre los efectos negativos
del consumo frecuente de snacks poco saludables y resaltar la importancia de hacer

elecciones mas informadas al momento de comprar productos alimenticios.

Dada la influencia significativa del factor cultural en la eleccion de snacks, se sugiere a
los consumidores del distrito de Huanuco, que tomen decisiones de compra mas
informadas y conscientes respecto a los snacks con etiquetas de octégonos. A pesar de
la tradicion arraigada de compartir y disfrutar snacks como una actividad social y
comunitaria, y la influencia de la clase social en sus preferencias, es fundamental
considerar el impacto de estos snacks en la salud individual y colectiva. Es importante
que lean cuidadosamente las etiquetas de octdgonos nutricionales que se encuentran en
los envases de los snacks, ya que brindan informacion valiosa sobre el contenido
nutricional del producto, incluyendo datos sobre grasas, azlcares, sodio y otros

nutrientes.

Dado que las interacciones sociales y las opiniones de grupos cercanos juegan un papel
importante en la eleccién de snacks, se sugiere a los consumidores del distrito de
Huanuco que consideren complementar su toma de decisiones con informacion
nutricional objetiva. Buscar informacion sobre los ingredientes, contenido nutricional y
posibles efectos en la salud de los snacks puede ayudar a tomar decisiones mas
conscientes y saludables. Ademas, explorar nuevas opciones de snacks que sean tanto
satisfactorias como beneficiosas para la salud podria enriquecer la experiencia de
consumo. Al adoptar este enfoque, los consumidores podran ejercer una influencia
positiva en su circulo social, fomentando habitos mas saludables y empoderando a los

miembros de su comunidad a tomar decisiones conscientes.
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4. Dado que se ha identificado que el factor personal desempefia un papel crucial en la
eleccion de snacks por parte de los consumidores en el distrito de Huanuco, se les
sugiere a los consumidores reflexionar sobre la frecuencia y la cantidad de snacks que
se consumen puede ayudar a tomar decisiones mas equilibradas. Para lograrlo, es
importante que se informen e identifiquen qué necesidades desean satisfacer y como ese
snack encaja en su estilo de vida. Al hacerlo, podran tomar decisiones mas conscientes
y alineadas con sus objetivos y bienestar general, lo que les permitira hacer una eleccion
mas informada y responsable al escoger el snack que mejor se ajuste a sus gustos y

necesidades personales.
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Anexo 01. Matriz de consistencia
“EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DEL SNACK (CASO
OCTOGONOS) EN EL DISTRITO DE HUANUCO, 2022”

100

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS

VARIABLES

METODO, POBLACION
Y MUESTRA

1.1. PROBLEMA GENERAL

PG: {Cémo el comportamiento del
consumidor se relaciona con la
decisién de compra del snack (caso
octogonos) en el distrito de Huanuco,
20227

1.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS
PE1: (Como el factor cultural se
relaciona con la decisién de compra
del snack (caso octégonos) en el
distrito de Hu&nuco, 2022?

PE2: ¢(Cémo el factor social se
relaciona con la decisién de compra
del snack (caso octogonos) en el
distrito de Huanuco, 2022?

PE3: ;Como el factor personal se
relaciona con la decisién de compra
del snack (caso octégonos) en el
distrito de Hu&nuco, 2022?

2.1. OBJETIVO GENERAL OG:
Determinar como el comportamiento
del consumidor se relaciona con la
decision de compra del snack (caso
octégonos) en el distrito de Huanuco,
2022.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
OEl: Analizar como el factor
cultural se relaciona con la decisién
de compra del snack (caso
octogonos) en el distrito de Huanuco,
2022.

OE2: Describir como el factor social
se relaciona con la decision de
compra del snack (caso octdgonos)
en el distrito de Huanuco, 2022.
OE3: Identificar como el factor
personal se relaciona con la decisién
de compra de snack (caso octdgonos)
en el distrito de Huanuco, 2022.

3.1. HIPOTESIS GENERAL Hi: El
comportamiento del consumidor se
relaciona positivamente con la
decisién de compra del snack (caso
octogonos) en el distrito de Huanuco,
2022

3.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS
Hil: El factor cultural se relaciona
positivamente con la decisién de
compra del snack (caso octégonos)
en el distrito de Huanuco, 2022.

Hi2: El factor social se relaciona
positivamente con la decisién de
compra del snack (caso octdgonos)
en el distrito de Huanuco, 2022.

Hi3: El factor personal se relaciona
positivamente con la decisién de
compra del snack (caso octégonos)
en el distrito de Huanuco, 2022.

4.1. VARIABLE 1
Comportamiento del
consumidor
DIMENSIONES
Factor cultural
Factor social

Factor personal

4.2. VARIABLE 2
Decisién de compra
DIMENSIONES
Reconocimiento del
problema

Busqueda de
Informacion
Evaluacion de

alternativas

Decisién de compra
Comportamiento post
- compra

5.1. NIVEL DE
INVESTIGACION
Descriptivo correlacional
5.2. TIPO DE
INVESTIGACION
Aplicada

5.3. DISENO DE
INVESTIGACION

No experimental

- Esquema de investigacion:

Ox

5.4. POBLACION

47,246 mujeres y varones
entre 18 y 54 afios

5.5. MUESTRA

382 personas entre mujeres y
varones
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Anexo 02. Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO

Yo como ciudadano del distrito de Hudnuco declaro ser participe voluntariamente en la
investigacion titulada "El comportamiento del consumidor y su relacion con la decisién de
compra del snack (caso octdgono) en el distrito de Hudnuco, 2022", cuyo cbjetivo es
"Determinar como el comportamiento del consumidor se relaciona con la decision de compra
de Snacks (caso octogono) en el distrito de Huanuco, 2022°, respondiendo |as preguntas del
cuestionario que pretende

aportar al conocimiento cientifico, comprendiendo que mi participacion es una valiosa
contribucion y que toda informacion recolectada sera usada solo para

fines de la investigacion.

Habiendo leido la seccion de consentimiento informado de esa investigacion
segun las condiciones establecidas

(®) Acepto participar en la investigacion

C; No acepto participar en la investigacion

Atras Siguiente Borrar formulario
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Anexo 03. Cuestionario
Estimado ciudadano, el siguiente cuestionario es parte de una investigacion orientada a
“Determinar cOmo el comportamiento del consumidor se relaciona con la decision de compra
de Snack (caso octogonos) en el distrito de Huanuco, 2022”. Le agradecemos anticipadamente

por su colaboracion.
Marque la respuesta que considere adecuada. Encontrara las siguientes alternativas como
respuesta:

1 2 3 4 5
Nunca (N) | Casi Nunca (CN) | A veces (AV) | Casisiempre (CS) | Siempre (S)

ITEMS N | CN|AV |CS| S
1 2 3 4 5

VARIABLE: Comportamiento del consumidor

imension
\ Factor cultural
Indicadores

1. ;Su eleccion de qué snack consumir se
basa en una toma de decision informada?
2. ¢(Comparte y disfruta consumir snacks

Conocimientos

Tradicién
en grupo?
3. ¢Sus ingresos economicos influyen al
Clase social momento de escoger qué shacks
consumir?

imension .
\_'\ Factor social
Indicadores

4. ¢Las referencias de tu grupo social
influyen al momento de decidir qué
snacks consumir?

5. ¢ Toma en cuenta la recomendacion de
La familia tu entorno mas cercano sobre el consumo
de snacks que contengan octégonos?

Grupo de
referencia

6. ¢Consumes marcas de snack que
Roles y estatus elaboran sus productos de manera
artesanal?

Imension Factor personal
Indicadores P

7. ¢Suele consumir snacks mientras
realiza sus actividades sociales diarias?
8. ¢Los snacks son parte de tu dieta
habitual?

Estilo de vida

Necesidades
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Intereses

9. ¢Prefiere consumir snacks hechos con
ingredientes locales?

ITEMS

CN

AV

CS

VARIABLE 2: Decision de Compra

imension
Indicadores

Reconocimiento del problema

Estimulos 1. ¢Cuando siente hambre entre sus opciones de
internos busqueda de alimentos esta comer un snack?
. 2. ¢Las publicidades, promociones 'y
Estimulos . .
recomendaciones de productos que percibe en su
externos .
entorno influyen en la compra de snack?
imensién | _ . .
\_D\ BUsquedas de informacion
Indicadores
Fuentes 3. ¢Sueles probar nuevas marcas de snacks por
recomendacion de personas cercanas como
personales . . i
familiares, amigos, colegas o conocidos?
Fuentes 4. ;Laformaen como las empresas promocionan
. i isi6 ?
comerciales los snacks influyen en su decision de compra~

Fuentes publicas

5. ¢Los medios de comunicacion digital te
ofrecen informacién para tu decision de compra
de snack?

6. ¢Para tomar una decision de compra suele

Fuentes de tener en consideracion sus experiencias
experiencia anteriores o de otras personas cercanas respecto
al producto?
imension ., ]

\_D\ Evaluacion de alternativas
Indicadores
Calidad 7. ¢El sabor de un snack decide tu compra?

.. 8. (Al escoger qué snack consumir prefiere los
Beneficios ¢ ger q P

empaques de mayor tamafio?

Precio esperado

9. ¢(Esta de acuerdo con el precio que paga por
un snack?

imension
Indicadores

Decision de compra

Intencién de
compra

10. ¢Un empaque atractivo le genera interés al
momento de comprar un snack?

Preferencia

11. ¢(Tiene marcas de snack favoritas que
consume sin importar el octogono?

imension
Indicadores

Comportamiento Post — compra
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Expectativas del
consumidor

12. (Cuédndo el snack es de su agrado en
términos de sabor los vuelve a consumir?

Satisfaccién
post - compra

13. ¢Recomendarias la compra del snack para
satisfacer el hambre o los antojos entre comidas?
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Anexo 04. Validacion del instrumento por jueces

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS i
=40 DE LA UNIDAD, LA PAZ ¥ EL DESARROLLO™
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

L DATOS INFORMATIVOS e
re
Carge o Iasiduciin
Agellidas v Nombre del Experts dw:; Labars ¢f '":m;n" Autares del Instrumestn
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X g ?[ Rach, Andrea Vaness |
-:jﬂ{jre Jesvs Dod-"f €= Cuestionario sobre | GUZMAN VALVERDE
decisitn de compra | B0 Driter Lo FONCE
= '.f £)
..’Jf"'md LIWHEFA- Bach. Yosatan Alfred
MARTEL ARGUEZD |
“Titulo: £l comportamiento d¢l eonsamidor y sa relacion con la decision de compra del snack (caso ostogonos) en sl dissrito
de Hkwaco, 2022
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Sl i T dperes | Spenos | 12pusios | 16 pumes ﬂm_{
 CLARIDAD H A X |
OBJETIVIDAD E"“Im‘d““ 7‘ o
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e siemcia y I ecaologs '
ORGANLEACION Palias v organtancion P,
Comprende lox aspocios en B
SUFICIENCIA od  alidsd -3
Adeomdo para valorsr
INTENCIONALIDAD | 1opectos de I eiaicaias A
CONSISTENCIA e X
Entre los indices,
COHERENCIA indicadores y las X
—

M0 estrategia responde sl -
METODOLOGIA i el dis st . B
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uie o plle 2 |
»”"‘"‘"‘ ﬁ’ W/ Y3I376¢a o Fdsriarg
Legaryfecha | DNI Sello’y Figtn del Experto | Teléfons Fije'Cebutar!




106

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN

ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
“ARO DE LA UMIDAD, LA PAZ ¥ EL DESARROLLD"
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

L DATOS INFORMATIVOS

Mambre del
Cargn o Institucion 2 de
Apellidos y Nombre del Experto | donde t..-l:m el ":::m Autores del Instrumentn
aperin
HBach. Andres Vanea =
Bambares Mata Luis Dacente Cuestionario sobre mAN VALVERDE
Rlyeds NP decisitn de compra nuAmQUDJ&Om PONCE
Bach. ¥onatan Alfredo
MAR |
Thulo: £l compertamients del consumidor ¥ su relacion con ka decisiéa de compra del snack (caso ocidgonos) en ¢l districa
e Hudeveco, 2022

IL. ASPECTOS DE VALIDACION (Marque con una X)
Dieficiente

- I | | R |
; - 1% 21-4 4180 % 1808 T

s : cn.:::ums 4 puntos Epusioy | 12puniics | 16 pumes | 20 puning
Esth lormu guifi

CLARIDAD I % inda ¥

OWIETIVID Esth expresado en

e oberyables X

Adecuado al mvanes 82 la

ACTUALIDAD RIS : %
Exlste una organizacidn

| ORGANIZACION [ »
Comprende los aspecios en

SUFICIENCIA dad y calic X
Adecusdo para velosar

INTENCIONALIDAD 5 da las e x
Entre los indices,

COHERENCIA indicadores y las X
dimensiones '

METODOLOGIA La estrategia responde al
propéeito del diagnostico ¥

L OPINION DE APLICACION:

IV.PROMEDIO DEVALIDACION:  Muy  buena 46 punfas

=t ...-{ 2013 g
i il CEEEETSTY 0([7’74:} EETE CRTET

lr}fluhl DNl Ellh'y Firma del Experts Tedifons FijoCelular!




1
UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
AR DE LA UNIDAD, LA PAZ ¥ EL DESARROLLD™
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
L DATOS INFORMATIVOS - |
Sambre ded
Cn Brsil pacbén
Apsellidin y Nombee el Expertn Sasde Labur "';:"“g'“"’:-“' Antares del Instrumente
lmﬂn PRI,
{ espeves kevetd ’ e VAL VERDE
o 5 G V'Af Cuestionasi sobre €l | oy & emer Cosar PONCE
f;? 5 [:E i comportamiente del AGUTNG
ARGOESD

e Hudmuco, M2,

Timaler Hwaltmmhﬁrnulwﬂnmlnduilml&mddndqwoa:ﬁm)mdm

Il ASPECTOS DE VALIDACION (Marque con una X)

Deficicnic | Rogubr | Heema | Moy buena | Escelesie |
NCADRES CRITERH}S 0= 3N -40% | 0% EIE B b
Apasics | Vpueios | 13 penien u?_z...ﬂ paies
: Estd formulade o |
CLARIDAD Eeniais Wj‘: | |
ORIETIVIDAD eyt vl
ioTime| | 7’
ORGANIZACION F‘! hot e Iegieizmuilons v
SUFICTENCIA mwm en o g
E ; Adecuads vakaar j
INTESCIONALIDAD d:r: ——
CONSISTENCIA BEAR Mpcion W v
COHERENCIA indicadone y las
R s 7
| I OPINION DE APLICACTON:
1
IV. PROMEDIO DE VALIDACION: ( Fi¥ ‘7’ G gﬂi—)\
Heo - 12 - who v | :
29 5 224183357 WAl 9223892/9
R023 e~
Lugar  facha DX Firme ael Esperto | Tebéfane FijoCulnr’ |

107



108
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Anexo 06 : Evidencias
VISITA AMETRO

" —d
"o
X ]
i )0
— v,
5 | £ g‘




114

VISITA A REAL PLAZA
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NOTAS BIOGRAFICAS

NOTA BIOGRAFICA N° 01

Yonatan Alfredo Martel, nacié el 15 de agosto del afio 2000 en la
ciudad de Huénuco, siendo el hijo del Sr. Alfredo Martel Santiago

y la Sra. Teresa Araceli Argliezo Lombardi.

Durante su etapa educativa, curso la primaria en la Institucion

Educativa Particular Maria de los Angeles y la secundaria en la

Institucion Educativa Parroquial Santa Elizabeth.

Continud con sus estudios universitarios en la Universidad Nacional Hermilio Valdizan en la
carrera profesional de Ciencias Administrativas. Con el objetivo de adquirir experiencia laboral
y desarrollar sus habilidades, incursiond en el mundo laboral, desempefidndose en las siguientes

organizaciones privadas descritas a continuacion:

O Actualmente se desempefia como asesor Multiskill de Telefonica del Pera S.A. en la

sede R.P. Huanuco.

O Ademas, ha trabajado en Sef Perd Holding S.A.C con el cargo de Asesor de Créditos

por Convenio.
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NOTA BIOGRAFICA N° 02

Drismer César Ponce Aquino, naci6 el 10 de agosto de 1999 en la

ciudad de Huanuco, hijo del Sr. Lorenzo Ponce. Durante su etapa

5 I3

escolar, cursé la educacion primaria en el prestigioso centro educativo

™ René Eusebia Guardian Ramirez. Posteriormente, continué su
x formacién académica en el Colegio Nacional César Vallejo Mendoza.

Su estudio universitario lo realizo en la Universidad Nacional
Hermilio Valdizan en la escuela profesional de Ciencias Administrativas. En cuanto a su
experiencia laboral, ha demostrado versatilidad y capacidad de adaptacion en diferentes
entidades puablicas y privadas. Actualmente, se desempefia como Promotor de Servicios
Bancarios en el Banco de Crédito del Per(, siendo parte del equipo de la Agencia ubicada en

Real Plaza Huanuco. Anteriormente, trabajo en Servicios Empresariales Financieros (S.E.F

Per Holding S.A.C), donde ocupé el cargo de Asesor Comercial de Créditos por Convenio.
Ademas, adquirié experiencia en el sector de ventas y logistica al desempefiarse como Auxiliar
de Almacén de Productos Refrigerados en Plaza Vea Oriente S.A.C. Asimismo, tuvo la
oportunidad de colaborar en la Municipalidad Distrital de Amarilis como Practicante de la Sub
Gerencia de Control Patrimonial y Servicios Generales. Durante esta experiencia, adquirié
conocimientos valiosos en gestion publica y fortalecio sus habilidades en el ambito

administrativo.
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NOTA BIOGRAFICA N° 03

Andrea Vanesa Guzman Valverde, nacida en la ciudad de Huanuco el
13 de junio de 1999, hija de la sefiora Elena del Rosario Guzman
Valverde. Durante su etapa escolar, Andrea curso la educacion primaria
en la .E. Daniel Alomia Robles, continud su educacion secundaria en

el prestigioso Colegio Nacional de Aplicacion UNHEVAL. Su estudio

universitario lo realizé en la Universidad Nacional Hermilio Valdizan,

en la carrera profesional de Ciencias Administrativas.

En busca de adquirir experiencia laboral y aplicar los conocimientos adquiridos, se unio6 a la
Cooperativa de Ahorro y Crédito San Francisco. Actualmente, se desempefia con éxito en el

area de operaciones como Recibidor-Pagador.
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“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional ~
UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Licenciadacon Resolucidn de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

RESOLUCION DE DECANO N°0424-2022-UNHEVAL/FCAT.

Cayhuayna, 28 de setiembre de 2022.
Vistos los documentos que se adjuntan en un (01) archivo virtual:
CONSIDERANDO:

Que con solicitud virtual presentado por los exestudiantes: ANDREA VANESA GUZMAN VALVERDE,
YONATAN ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y DRISMER CESAR PONCE AQUINO de la Escuela Profesional de
Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo; solicitan designacion de
Asesora de Tesis colectiva y proponen a la Docente, Mg. ROCIO VERONICA RASMUZZEN SANTAMARIA
para seguir con el tramite comespondiente al desarollo de la tesis;

Que con Resolucion de Consejo Universitario N° 3098-2019-UNHEVAL se aprobé las lineas de
investigacion alineadas a las areas y sub areas definidas por la OCDE y CONCYTEC, recomendadas por la SUNEDU;

Que en el Reglamento de Grados y Titulos aprobado con Resolucion Consejo Universitario N°  0734-2022-
UNHEVAL, de fecha 07 de marzo de 2022, en el Art. 35° sefiala: “El interesado que va a obtener el Titulo Profesional... por la
modalidad de tesis, debe solicitar al Decano de la Facultad, mediante solicitud, en el tltimo afio de estudios la designacion de un
Asesor de Tesis, adjuntando un (1) ejemplar del Proyecto de Tesis cuantitativa, cualitativa o mixto, aprobado en el desarrollo de la
asignatura de tesis o similar, con el visto bueno del docente. Previamente deberé contar con la Constancia de Exclusividad del
Tema que seré expedida y remitido por la Unidad de Investigacion de la Facultad. Asimismo, en el Capitulo | De! Asesor de Tesis, en
el Articulo 58° seiala “...El Asesor de Tesis debe ser docente ordinario de la UNHEVAL, con el grado de maestro o doctor, tener
experiencia en el tema de investigacion y estar registrado en DINA o REGINA en forma actualizada. ...";

Estando a las atribuciones conferidas a la Decana por la nueva Ley Universitaria N°30220, por el
Estatuto de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Asamblea Universitaria N°001-2018-UNHEVAL de fecha
29.ENE.2018; por el Reglamento General de la UNHEVAL, aprobado con Resolucién de Consejo Universitario
N°2547-2018-UNHEVAL, de fecha 10.JUL2018; por la Resolucion de del Comité Electoral Universitario N°077-
2020-UNHEVAL-CEU, de fecha 11 de diciembre de 2020, que proclama y acredita a la Dra. Mélida Sara Rivero
lz.gzo como Decana titular de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo a partir del 14 de diciembre de

20:

SE RESUELVE:

1° DESIGNAR a la Docente, Mg. ROCIO VERONICA RASMUZZEN SANTAMARIA como asesora de tesis los
exestudiantes: ANDREA VANESA GUZMAN VALVERDE, YONATAN ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y
DRISMER CESAR PONCE AQUINO de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas por lo expuesto en
los considerandos de la presente Resolucion,

2° DISPONER a los tesistas y ala docente asesora que los trabajos de tesis estén debidamente alineados
de acuerdo con las lineas de investigacion de la UNHEVAL y de la Carrera Profesional de Ciencias
Administrativas, asimismo a las areas y subareas definidas por la OCDE y CONCYTEC, recomendadas
por la SUNEDU.

3° DISPONER a la docente Asesor de tesis designado para que apoye en la elaboracién del Proyecto, desarrollo
de tesis e informe final (borrador) de la tesis colectiva de los exestudiantes precedentes.

4° DAR A CONOCER la presente Resolucion al docente Asesor, interesados y @ quienes corresponda.

Registrese, comuniquese y archivese.

Dr. Reiter Lozano Davila
Decano (e)

UIFCAT/Asesor de Tesis(1)/interesados{1)/Archivo,
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.;:(,,Ir( de fu Unidad, Ja Paz yel Drearrolte ’
" UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
# 2 Licenciada con Resolucion de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO
s’/ RESOLUCION DECANO N° 0381-2023-UNHEV AL/FCAT,
Cayhuayna, 14 de agosto de 2023
Visto los documentos que se acompafia en siete folios mas el ejemplar del proyedo de tesis;
CONSIDERANDO:
Que con Resolucionde Decano N°0424-2022-UNH EVAL/FCAT-D, de fecha 28.SET.2022, se design6 a la docente Mg.
ROCIO VERONICA RASMUZZEN SANTAMARIA como Docente Asesora de Tesis Colecliva de los ex estudiantes
ANDREA VANESA GUZMAN VALVERDE, YONATAN ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y DRISMER CESAR PONCE AQUINO de
la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo;

Que, con RESOLUCION DE DECANO 0001-2023-UNHEVA LFCA-T., de fecha 09 ENE.2023, se designé a los miembros del
Jurado Adhoc para la revision y dictamen del Proyecto de Tesis Colectiva intitulado, “EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DEL SNACK (CASO OCTOGONOS) EN EL DISTRITO DE HUANUCO,
2022"presentado por los  ex estudiantes ANDREA VANESA GUZMAN VALVERDE, YONATAN ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y
DRISMER CESAR PONCE AQUINO de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y
Turismo conformados por los docentes, Dr. Humberto Benancio Valdivia, Metodologo; Dr. Edward Luis Zevallos Choy, Especialista 1; Dr.
Juan Carlos Rojas Matos, Especialista 2 y Mg. Norma Aguilar Jara, Accesitario;;

Que, mediante INFORME SIN. emitido el 25.ENE.2023 remitido por el Dr. Humberto Benancio Valdivia, PRESIDENTE;
INFORME N°011-2023-GRADOS Y TITULOS CPCA-FCAT-D de fecha 25.ABR.2023 emitido por el Dr. Edward Luis Zevallos Choy,
SECRETARIO E INFORME S/N-2023-D/FCAT/UNHEVAL/JCRM de fiecha b27.FEB.2023 emitido por el Dr. Juan Carlos Rojas Matos, VOCAL
en condiciones de miembros del Jurado AdHoc, y habiendo revisado el proyecto “EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DEL SNACK (CASO OCTOGONOS) EN EL DISTRITO DE HUANUCO, 2022"
presentado por los ex estudiantes ANDREA VANESA GUZMAN VALVERDE, YONATAN ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y DRISMER
CESAR PONCE AQUINO de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas: de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo
emiten informes con opinion FAVORABLE y sugieren su aprobacion, por encontrarse de acuerdo & lo establecido en el Reglamento
de Grados y Titulos de laUNH EVA L;

Que con Resoludon de  Consejo Universitario N°3412-2022- UNHEVAL,de fecha 24.0CT.2022, se  aprobé el
Reglamento General de Grados y Titulos de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan - Huénuco, instrumentolegal en el cual, en
el Articulo 37° sefiala: .. "el tesista solicitard al Decano, mediante solicitud, la revisin por elJurado de Tesis designad
o, adjuntando la copia de la resolucion que aprueba el Proyecto de Tesis , adjuntando la copia de la resolucion
que aprueba el Proyecto de Tesis y cuatro (4) ejemplares del Bomador de Tesis, un ejemplar para cada miemb ro del
Jurado” Asi  mismo el At 30° sefala .."El Jurado estard compuesto de: Prsidente, Secretario y Vocal;
presidido por e  docente de mayor categoria y antigliedad; Jurado de Tesis que emitira  uninfome
colegiado al Decano, en un plazo no mayor de quince (15) dias calendario, acerca del Proyecto de Tesis, §
el Trabajo fuera declarado insuficiente, lo devolveré para que el tesista lo comija en un plazo que no exceda los treinta (3
0) dias habiles™,

Estando a las afribuciones conferidas a la Decana por la nueva Ley Universitaria N°30220, por el Estatuto de
la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Asamblea Universitaria N°001-2018UNHEVAL de fecha 29ENE.2018 por e Reglamento
Generd de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Consejo Universitaio N°2547-2018-UNHE VAL, de fecha 10.JUL2018  por
la Resolucion de del Comité Electoral Universitario N°077-2020-UNHEVA L-CEU, de fecha 11 de diciembre de 2020, que proclamay
acredita a la Dra Mélida Sara Rivero Lazo como Decana fitular de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo a partir del 14 de
diciembre de 2020,

SE RESUELVE:

1°  APROBAR el Poyecto de Tesis Colectiva intitulado, “EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA
DECISION DE COMPRA DEL SNACK (CASO OCTOGONOS) EN EL DISTRITO DE HUANUCO, 2022” presentado por los ex
estudiantes ANDREA VANESA GUZMAN VALVERDE, YONATAN ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y DRISMER CESAR
PONCE AQUINO de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo,
por lo expuesto en los considerandos de la presente Resolucion

2 INSCRIBIR, el presente Proyecto en el libro de Proyectos de Tesis dela Camera Profesinal de Ciencias
Administrativas, de la Facuitad de Ciencias Administrativas y Turismo. Asimismo, debe registrarse la exdusividad del tema
en la Unidad de Investigadon de la Facultad.

3 DAR A CONOCER la presente Resoludon a los interesados (as) y a quienes correspondan.
Registrese, comuniquese y archivese.

ohogo

Pra. Mélida Sara Rivero Lazo
DECANA FCAT
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UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Licenciada con Resolucion de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

RESOLUCION DEDECANO N° 0001-2023-UNHEVAL/FCAT.

Cayhuayna, 09 de enero de 2023

Visto los documentos que se acompafian en dos (02) archivos virtuales, mas el proyecto de tesis;
CONSIDERANDO:

Que con Resolucionde Decano N°0424-2022-UNH EVAL/FC AT-D , de fecha 28.SET.2022, se designo ala docente
Mg. ROCIO VERONICA RASMUZZEN SANTAMARIA como Docente Asesora de Tesis Colectiva de los ex
estudiantes ANDREA VANESA GUZMAN VALVERDE, YONATAN ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y
DRISMER CESAR PONCE AQUINO de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Turismo;

Que, con solidtud via correo electronico dirigida a la Decana de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo,
Dra. Mélida Sara  Rivero Lazo, presentado por de los ex estudiantes ANDREA VANESA GUZMAN VALVERDE,
YONATAN ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y DRISMER CESAR PONCE AQUINO de la Escuela Profesional de Ciencias
Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, solicitan designacion de los miembros del  Jurado
Ad Hoc para la revision y dictamen sobre su Proyecto de Tesis Colectiva “EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y
SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DEL SNACK (CASO OCT OGONOS) EN EL DISTRITO DE HUANUCO,
2022", adjuntan copia de la Resolucion de designacion de Asesor de tesis y el gemplar del proyecto de Tesis;

Que con Resolucion de Consejo Universitario N°3412-2022-UNHEVAL, de fecha 24.0CT.2022, se aprobo el
Reglamento General de Grados y Titulos de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan — Huanuco, instrumento legal en
el cual, en el Articulo 37° sefiala:.. e/ tesista solicitard al Decano, mediante solicitud, la revisién por el
Jurado de Tesis designado, adjuntandola copia de la resolucién que aprueba el Proyecto de Tesis ,
adjuntando la copia de la resolucion que aprueba el Proyecto de Tesis y cuatro (4) ejemplares del Borrador de
Tesis, un ejemplarpara cada miembro del Jurado” Asi mismo el At 39° sefiala ..'El Jurado estard
compuesto de: Presidente, Secretario y Vocal; presidido por el docente de mayor categoria y
antigiiedad; Jurado de Tesis queemitiri un informe colegiado al Decano, en un plazo no mayor de
quince (15) dias calendario, acerca del Proyecto de Tesis, Si el Trabajo fuera declarado insuficiente, lo
devolverd para que el tesista lo corrija en un plazo que no exceda los treinta (30) dias habiles”;

Estando a las  dlribuciones conferidas a la Decana por la nueva Ley Universitaria N° 30220, por el Estatuto de la
UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Asamblea Universitaria N°003-2021-UNHE VAL de fecha25.ENE.2021: por el
Reglamento Generd de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Consejo Universitario N°2547-2018- UNHE VAL, de
fecha 10JUL2018; por la Resducion del Comité Electoral Univ ersitario N°077-2020- UNHEVAL-CEU, de fecha 11 de
diciembre de 2020, que proclamay acredita a la Dra Mélida Sara Rivero Lazo como Decana fitular de la Facultad de
Ciencias Administralivas y Turismo a partir del 14 de diciembre de 2020;

SE RESUELVE:

1° REESTRUCTURAR Y DESIGNAR a los miembros del Jurado Adhoc para la revision y dictamen del Proyecto
de Tesis Colectiva intitulado“EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA
DECISION DE COMPRA DEL SNACK (CASO OCTOGONOS) EN EL DISTRITO DE HUANUCO,
2022"presentado por los ex estudiantes ANDREA VANESA GUZMAN VALVERDE, YONATAN
ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y DRISMER CESAR PONCE AQUINO de la Escuela Profesional de
Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, por los considerandos
expuestos en la presente Resolucion, conformados por los profesores siguientes:

DESIGNACION MIEMBROS FUNCION CARGOS
Dr. Humberto Benancio Valdivia Metoddlogo(a) Presidente
Jurados de Dr. Edward Luis Zevallos Choy Especialista 1 Secretario
Proyectode Dr. Juan Carlos Rojas Matos Especialista 2 Vocal
Tesis Mg. Norma Aguilar Jara Accesitario
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UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZ AN
Licenciada con Resolucién de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

2° DISPONER para que, en un plazo méaximo de 15 dias habiles, sea revisado y dictaminado por los miembros del
Jurado Adhoc. Caso contrario seran reemplazados a utométicamente.

3° DAR A CONOCER la presente Resolucion a los miem bros del Jurado, Asesor de tesis e interesado.

Registrese, comuniquese y archivese.

' Sara Rivero Lazo
DECANA
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RESOLUCION DE DECANO N° 0655-2023- UNHEVAL/FCAT-D.
Cayhuayna, 27 de noviembre de 2023 :

Visto los documentos que se acompafian, mas el borrador de tesis;

CONSIDERANDO: N
Que con Resolucion de Decano N°0 424- 20 22-UNHE VAL /FCAT-D, de fecha 28.SET. 202 2, se designé a la
docente Mg. ROCIO VERONICA RASMUZZEN SANTAMARIA como Docente Asesora de Tesis Colecliva de los ex
estudiantes ANDREA VANESA GUZMAN VALVERDE, YONATAN ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y DRISMER CESAR PONCE
AQUINO de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo;

Que, con RESOLUCION DE DECANO 0001-2023-UNHEVA L/FCA-T., de fecha 09.ENE.2023, se designd a los miembros
del Jurado Adhoc para la revision y dictamen del Proyecto de Tesis Colectiva intitulado, “EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DEL SNACK (CASO OCTOGONOS) EN EL DISTRITO DE
HUANUCO, 2022" presentado por los  ex estudiantes ANDREA VANESA GUZMAN VALVERDE, YONATAN ALFREDO MARTEL
ARGUEZO Y DRISMER CESAR PONCE AQUINO de Ia Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Turismo conformados por los docentes, Dr. Humberto Benancio Valdivia, Metodélogo; Dr. Edward Luis
Zevallos Choy, Especialista 1; Dr. Juan Carlos Rojas Matos, Especialista 2 y Mg. Norma Aguilar Jara, Accesitario;:

Que, con RESOLUCION DECANO N° 0381-2023-UNHEV AL/FCAT. de fecha 14.AG0.2023 se aprobo el Proyecto de Tesis
Colectiva intitulado, “EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DEL
SNACK (CASO OCTOGONOS) EN EL DISTRITO DE HUANUCO, 2022° presentado por los ex estudiantes ANDREA VANESA
GUZMAN VALVERDE, YONATAN ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y DRISMER CESAR PONCE AQUINO de la Escuela
Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo;

Que, con RESOLUCION DE DECANO 0398-2022-UNHEVA L/FCAT., de fecha 28.AG0.2022, se RECONFORMA la
designacion de los Miembros del Jurado de Tesis a razon de la renuncia voluntaria a la UNHEVAL de parte del Dr. Humberto
Benancio Valdivia, Presidente, nombrando en su lugar al Dr. Carlos Bustamante Ochoa; para la revision y dictamen del Informe final
de la tesis colectiva: *EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DEL
SNACK (CASO OCTOGONOS) EN EL DISTRITO DE HUANUCO, 2022" presentado por los ex estudiantes ANDREA VANESA
GUZMAN VALVERDE, YONATAN ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y DRISMER CI’:%)AR PONCE AQUINO de la Escuela
Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo;

Que, INFORME DE REVISION DE TRABAJO DE TESIS con fecha 14 de setiembre de 2023,
emitido por el Dr. Carlos Bustamante Ochoa, PRESIDENTE; INFORME N°028-2023-GRADOS Y TITULOS CPCA-
FCAT-D de fecha 04 de setiembre de 2023 emitido por el Dr. Edward Luis Zevallos Choy, SECRETARIO, e INFORME S/IN-
2023-DIFCAT/UNHEVAL/JCRM de fecha 25.0CT.2023 emitido por el Dr. Juan Carlos Rojas Matos, VOCAL en sus
condiciones de miembros titulares del jurado de tesis, habiendo revisado el Informe final de tesis, han dictaminado
acerca de la suficiencia del trabajo del Borrador de tesis colectiva: “EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU
RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DEL SNACK (CASO OCTOGONOS) EN EL DISTRITO DE HUANUCQ, 2022
presentado por los ex estudiantes ANDREA VANESA GUZMAN VALVERDE, YONATAN ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y
DRISMER CESAR PONCE AQUINO de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Turismo;

Que, con solictud dirigido a la Decanade la Facultad de Ciencias Adninishaivas y Turismo, Dra. Mélida Sara
Rivero Lazo por presentado por los ex estudiantes ANDREA VANESA GUZMAN VALVERDE, YONATAN ALFREDO
MARTEL ARGUEZO Y DRISMER CESAR PONCE AQUINO de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de
la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, solicitan ~ se fije hora, lugar y fecha para la sustentacion en acto
publico  de tesis colectiva: “EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA
DEL SNACK (CASO OCTOGONOS) EN EL DISTRITO DE HUANUCO, 2022" toda  vez que los jurados han informado acerca
de la suficiencia del trabajo de tesis; por lo que proponen que el acto publico de sustentacion seael dia JUEVES
30.NOV.2023 A LAS 12.30 HORAS; EN EL AUDITORIO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO
DELA UNHEVAL;
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Que, el Reglamento General de Grados y Titulos de Ia Lhiversidad Nadonal Hermilio Valdizan, aprobado
con Resoludn Consejo Universitario  N°0734-2022 UNHEVAL, de fecha 07.MAR.2022, Articulo  28° que sefiala:  ‘El
Decano emitira la  resolucion fijando el lugar, fecha y hora para la sustentacion del Trabajo  de Investigacion.
Asimismo, el  Articulo 29° sefiala ‘Los miembros del Jurado Evaluador pueden formuar observaciones durante el acto
de la sustentadén del Trabgo de Investigacién, que no impliquen cambios de la estructura del informe, debiendo el
egresado levantar dichas observaciones; de no existir observaciones, firmaran el Acta por cuadruplicado y por cadaintegrante”;

Estando a las afribuciones conferidas a la Decana por la nueva Ley Universitaria N° 30220, por el
Estatuto de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de  Asamblea Universitaria N°00 3-20
21- UNHEVAL de fecha 25.ENE.2021; por el Reglamento General de la UNH E VAL, aprobado con
Resolucion de Consejo  Universitario N°2547-2018- UNHE V A L, de fecha10.J UL.2018; por Ila
Resolucion del  Comité Electoral Universitario N°077-2020- UNHEVAL- CEU, de fecha 11 de diciembre de
2020, que proclamay acr editaa la Dra. Mélida Sara Rivero Lazo como Decana titular de  la Facultad de
Ciencias Administrativas y Turismo a partir del 14 de diciembre de 2020;

SE RESUELVE:

1 FIJAR hora, lugar y fecha, para el acto de sustentacion dela tesis colectiva: “EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DEL SNACK (CASO OCTOGONOS) EN EL
DISTRITO DE HUANUCO, 2022” presentado por los ex estudiantes ANDREA VANESA GUZMAN VALVERDE, YONATAN
ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y DRISMER CESAR PONCE AQUINO de la Escuela Profesional de Ciencias
Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo en el AUDITORIO DE LA FACULTAD DE
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO DE LA UNHEVAL para el dia JUEVES 30.NOV.2023 A LAS 12.30
HORAS; por lo expuesto en los considerandos de la presente Resolucion.

2° RECONFORMAR LA COMISION DE JURADO para el acto de sustentacion de la tesis colectiva: “EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DEL SNACK
(CASO OCTOGONOS) EN EL DISTRITO DE HUANUCO, 2022" presentado por los ex estudiantes ANDREA
VANESA GUZMAN VALVERDE, YONATAN ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y DRISMER CESAR PONCE
AQUINO de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y
Turismo por motivo de justificacion de inasistencia por parte del Dr.EDWARD LUIS ZEVALLOS CHOY,
SECRETARIO por ausencia en Comision de Servicios y participacion en el evento PERU VENTURE CAPITAL,;
por lo que el Despacho de Decanato toma la determinacion de pone ren su lugar a la Mg. Norma Aguilar Jara ,
Accesitario, designada mediante RESOLUCION DE DECANO 0001-2023-UNHEVA L/FCA- T., de fecha 09.ENE.2023;

3° RECOMENDAR a los siguientes miembros del jurado calfficador el cumplimiento del Reglamento de
Grados y Titulos de la UNHEVAL y de acuerdo con la solicitud precedente, el Jurado Calificador queda
conformado de la siguiente manera;;

Dr. CARLOS BUSTAMANTE OCHOA PRESIDENTE
Mg. NORMA AGUILAR JARA SECRETARIO
Dr. JUAN CARLOS ROJAS MATOS VOCAL

£ DAR A CONOCER la presente Resolucion a quienes correspondan y a los interesados.

Registrese, comuniquese, archivese

Metdafaadalon
MohdaSara Rh'el':) lLazo
DECANA

Distribucion :Jurado's de tesis (3)Asesor de Tesis(1)
Interesados(3)
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~ ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS
PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO (A) EN ADMINISTRACION

En la ciudad universitaria de Cayhuayna, a los treinta dias del mes de noviembre del afio 2023, siendo las doce y treinta horas
en mérito a la Resolucion de N° 0655-2023-UNHEVAL/FCAT., de fecha 27 de noviembre de 2023, con el cual se programo
fijar hora, lugar y fecha, para el acto de sustentacion de tesis colectiva, se reunieron en la sala de Grados de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Turismo, los miembros integrantes del Jurado Examinador de la Tesis Colectiva intitulado, “EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DEL SNACK (CASO
OCTOGONOS) EN EL DISTRITO DE HUANUCO, 2022" presentado por los Bachilleres ANDREA VANESA GUZMAN
VALVERDE, YONATAN ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y DRISMER CESAR PONCE AQUINO de la Escuela Profesional
de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, siendo Asesor de Tesis la docente Mg.
ROCIO VERONICA RASMUZZEN SANTAMARIA designada con Resolucion de Decano N°0424-2022-UNHEVAL/FCAT-D,
de fecha 28.SET.2022. Procediendo a dar inicio al Acto de Sustentacion de tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciado
en Administracién; siendo los Miembros del Jurado de tesis, los siguientes Profesores, designados con RESOLUCION DE
DECANO RECONFORMADA N° 0398-2023-UNHEVAL/FCAT. del 28.AG0.2023.

Que, estando enterados los Miembros del Jurado la fecha programada para la sustentacion de tesis de los
Bachilleres ANDREA VANESA GUZMAN VALVERDE, YONATAN ALFREDO MARTEL ARGUEZO Y DRISMER
CESAR PONCE AQUINO de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Turismo, y en vista de la inasistencia del docente Juan Carlos Rojas Matos (Vocal) a cargo de la
sustentacion de tesis; poniendo en su lugar al Docente Lic. Ulises Guanilo Luna se toma la decision de NO
SUSPENDER DICHO ACTO en mérito a la DISPOSICION COMPLEMENTARIA en su SEXTA CLAUSULA del
RELAMENTO DE GRADOS Y TITULOS 2022 donde dice: */...Por ninguna razén el acto fijado para el examen o
el acto pablico sera suspendido por la falta de Miembros del Jurado. La inasistencia injustificada de los Miembros
del Jurado sera comunicada a las instancias comespondientes para las acciones que corresponde”; quedando
conformado los Miembros del Jurado de la siguiente manera:

Dr. CARLOS BUSTAMANTE OCHOA PRESIDENTE
Mg. NORMA AGUILAR JARA SECRETARIO
Lic. ULISES GUANILO LUNA VOCAL

Finalizado el Acto de Sustentacion de Tesis, se procedio a deliberar y verificar la calificacion, habiendo obtenido
la nota y resultados siguientes:

ROMEDK
TESISTA Presidente Secretario Vocal PROMEDIO FINAL " SETE&(S)EN

CXE\I}EE:D\EANESA GUZMAN l /} /? . / 71 / 7)- Z‘ - :Q,

s

YONATAN ALFREDO MARTEL
ARGUEZO 7 ,;7- / 7 P

[4

DRISMER CESAR PONCE AQUINO| /) | /2 pa)

Se da por concluido el Acto de Sustentacion de Tesis a horas.. #
firmamos.

Dr. Carlos Bustamante Ochoa
PRESIDENTE

Lic. Ulis nilo Luna
OCAL
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CONSTANCIA DE SIMILITUD N° 057-2023-SOFTWARE ANTIPLAGIO
TURNITIN-FCAT-UNHEVAL

El director de la Unidad de la Investigacion de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Turismo emite la presente CONSTANCIA DE SIMILITUD,
aplicando el Software TURNITIN, la cual reporta un 8% de similitud,
correspondiente a los interesados: GUZMAN VALVERDE, Andrea Vanesa
; MARTEL ARGUEZO, Yonatan Alfredo y PONCE AQUINO, Drismer
Cesar. De la tesis titulada “EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DEL SNACK (CASO
OCTOGONOS) EN EL DISTRITO DE HUANUCO, 2022”., cuya asesora es
la Mg. RASMUZZEN SANTAMARIA, Rocio Verénica; por consiguiente

SE DECLARA APTO

Se expide la presente, para los tramites pertinentes

Pillco Marca, 06 de noviembre 2023

Dr. REITER LOZANO DAVILA
Director de la Unidad de Investigacion

Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo
UNHEVAL



126
Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

“EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMID GUZMAN VALVERDE, Andrea Vanesa; M
ORY SU RELACION CON LADECISION D  ARTEL ARGUEZO, Yonatan Alfredo; PON
E COMPRA DEL SNACK (CASO OCTOGO CE AQUINO, Drismer Cesar

NOS) EN EL DISTRITO DE HUANUCO, 20

22"

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
26046 Words 148173 Characters
RECUENTO DE PAGINAS TAMANO DEL ARCHIVO

106 Pages 2.0MB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Nov 6, 2023 5:20 PM GMT-5 Nov 6, 2023 5:23 PM GMT-5

® 8% de similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada bas:
* 6% Base de datos de Internet * 1% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref  Base de datos de contenido publicado de Cros
+ 5% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

* Material bibliografico » Material citado
« Material citado + Coincidencia baja (menos de 15 palabras)

+ Bloques de texto excluidos manualmente

Ty

\ ‘/ >

Dr. REITER LOZANO DAVILA
Director de’la Unidad de Investigacion
Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo
UNHEVAL

Resumen
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® 8% de similitud general
Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:
» 6% Base de datos de Internet * 1% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref » Base de datos de contenido publicado de Crossr

* 5% Base de datos de trabajos entregados

FUENTES PRINCIPALES

Las fuentes con el mayor nimero de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se
mostraran.

repositorio.unheval.edu.pe o
(o 2%
Internet
vdoc.pub
e P <1%
Internet
repositorio.ucv.edu.pe
e P P <1%
Internet
repositorio.ulasamericas.edu.pe o
0 <1%
Internet
repositorio.uwiener.edu.pe o
e <1%
Internet
6 Universidad Cesar Vallejo on 2023-09-30 <1%
(o]
Submitted works
0 Instituto Madrileno de Formacion on 2016-07-04 <1%
(o]
Submitted works
0 Universidad Nacional Hermilio Valdizan on 2023-07-12 <1%
(o]

Submitted works

Descripcion general de fuentes


https://repositorio.unheval.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13080/8382/TAD00763M84.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://vdoc.pub/documents/direccion-de-marketing-5470i591jla0
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/65114/Cruz_VLL-Quevedo_CDM-SD.pdf
http://repositorio.ulasamericas.edu.pe/xmlui/bitstream/handle/123456789/3727/1%20TESIS%20TORRES%20AYALA.pdf?isAllowed=y&sequence=1
http://repositorio.uwiener.edu.pe/bitstream/handle/123456789/5184/T061_46817952_M.pdf?isAllowed=y&sequence=1

©®© 6 6 © 6 6 6 6 © 6 6 ©
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Universidad Cesar Vallejo on 2022-11-25

<1%
Submitted works
Universidad Continental on 2022-02-24 <1%
Submitted works °
Eugenio Torres-Sinarahua, Ana Cecilia Napan-Yactayo. "Merchandising...<1 o
Crossref °
repositorio.uigv.edu.pe <1%
Internet
red.uao.edu.co <1%
Internet
UNIV DE LAS AMERICAS on 2016-04-22 <1%
Submitted works °
Universidad Tecnologica del Peru on 2022-12-16 <1%
Submitted works °
docplayer.es <1%
Internet
Universidad Alas Peruanas on 2022-11-22 <1%
Submitted works °
ciencialatina.org <1%
Internet
ESIC Business & Marketing School on 2018-04-02 <1%
Submitted works °
Universidad Cesar Vallejo on 2016-05-31 <1%
o

Submitted works

Descripcion general de fuentes


https://doi.org/10.35381/r.k.v5i1.1210
http://repositorio.uigv.edu.pe/handle/20.500.11818/1981
https://red.uao.edu.co/bitstream/10614/10710/5/T08333.pdf
https://docplayer.es/214747504-Facultad-de-ciencias-empresariales.html
https://ciencialatina.org/index.php/cienciala/article/view/1478
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repositorio.upn.edu.pe

Internet

tesis.pucp.edu.pe

Internet

apirepositorio.unh.edu.pe

Internet

tesis.unsm.edu.pe

Internet

Pontificia Universidad Catolica del Peru on 2011-09-23

Submitted works

Universidad Politécnica Estatal de Carchi on 2020-09-25

Submitted works

Universidad de Cérdoba on 2022-07-25

Submitted works

hdl.handle.net

Internet

roderic.uv.es

Internet

Universidad Cesar Vallejo on 2018-11-26

Submitted works

Universidad Cesar Vallejo on 2018-12-07

Submitted works

Universidad Privada del Norte on 2023-04-23

Submitted works
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<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%
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https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/12645/Carhuallanqui%20Perez%20Ivan.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/14466/%C3%81LVAREZ_LIZ%C3%81RRAGA_ANTAYHUA_MONTES_VELASCO_RODR%C3%8DGUEZ.pdf?isAllowed=y&sequence=5
https://apirepositorio.unh.edu.pe/server/api/core/bitstreams/a22e506e-db46-40f3-954a-7b0e7b043765/content
https://tesis.unsm.edu.pe/bitstream/11458/4519/1/ADMINISTRACI%c3%93N%20-%20Nikioly%20Wendy%20D%c3%a1vila%20R%c3%ados%20%26%20Analy%20Roque%20Santos.pdf
http://hdl.handle.net/20.500.14074/4365
https://roderic.uv.es/bitstream/handle/10550/75446/TESIS%20DOCTORAL%20WU%20revisado%287%29.pdf?isAllowed=y&sequence=1
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core.ac.uk <1%
Internet
repositorio.autonoma.edu.pe o
<1%
Internet
repositorio.ucsg.edu.ec <1%
Internet
Instituto Superior de Artes, Ciencias y Comunicaciéon IACC on 2023-0... <1%
Submitted works °
Carmen Mariuxi Guerrero-Vera. "MATERIALES EDUCATIVOS PARA LA ... <1%
Crossref °
Universidad Internacional del Ecuador on 2023-07-11 <1%
Submitted works °
Universidad Nacional de Itapua on 2023-09-21 <1%
Submitted works °
Universidad San Ignacio de Loyola on 2020-07-06 <1%
Submitted works °
repositorio.unfv.edu.pe <1%
Internet
Universidad Catoélica San Pablo on 2020-12-07 <1%
Submitted works °
Universidad Cesar Vallejo on 2018-07-30 <1%
Submitted works °
virtual.urbe.edu <1%

Internet

Descripcion general de fuentes


https://core.ac.uk/download/pdf/268996373.pdf
https://repositorio.autonoma.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13067/2371/Quispe%20Lizarbe%2c%20Kelly%20Ruth.pdf?isAllowed=y&sequence=1
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/18324/1/T-UCSG-PRE-CEAE-CNI-14.pdf
https://doi.org/10.47606/ACVEN/PH0024
http://repositorio.unfv.edu.pe/handle/UNFV/5028
http://virtual.urbe.edu/tesispub/0107013/conclu.pdf

©

Universidad Autonoma del Peru on 2021-12-16

Submitted works

Universidad Continental on 2018-03-20

Submitted works

dialnet.unirioja.es

Internet
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https://dialnet.unirioja.es/descarga/tesis/307990.pdf
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DIRECCION DE
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AUTORIZACION DE PUBLICACION DIGITAL Y DECLARACION JURADA DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

PARA OPTAR UN GRADO ACADEMICO O TiTULO PROFESIONAL

1. Autorizacion de Publicacion: (Marque con una “x”)

Pregrado ‘ X ’ Segunda Especialidad ‘ ‘ Posgrado: Maestria ‘ ‘ Doctorado ‘
Preg rado (tal y como estd registrado en SUNEDU)
Facultad DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO
Escuela Profesional | DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Carrera Profesional DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Grado que otorga
Titulo que otorga TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO (A) EN ADMINISTRACION
Segunda especialidad (taly como estd registrado en SUNEDU)
Facultad
Nombre del
programa
Titulo que Otorga
Posgrado (ta/ y como estd registrado en SUNEDU)
Nombre del
Programa de estudio
Grado que otorga
2. Datos del Auto r(es): (Ingrese todos los datos requeridos completos)
Apellidos y Nombres: | GUZMAN VALVERDE ANDREA VANESA
Tipo de Documento: | DNI ‘ X ‘ Pasaporte ‘ ‘ C.E. ‘ Nro. de Celular: | 995229089
Nro. de Documento: | 74064062 Correo Electrénico: | andreaguzmanv99@gmail.com

Apellidos y Nombres:

MARTEL ARGUEZO, YONATAN ALFREDO

Tipo de Documento:

DNI | X | Pasaporte | | CE. | Nro. de Celular: | 936188572

Nro. de Documento:

72287902 Correo Electrénico: | yonatan1508@hotmail.com

Apellidos y Nombres:

PONCE AQUINO DRISMER CESAR

Tipo de Documento:

DNI | X | Pasaporte | | CE. | Nro. de Celular: | 985441449

Nro. de Documento:

75007905 Correo Electrénico: | drisces99@gmail.com

3. Datos del Asesor: (ingrese todos los datos requeridos completos segiin DNI, no es necesario indicar el Grado Académico del Asesor)

¢El Trabajo de Investigacion cuenta con un Asesor?: (marque con una “X” en el recuadro del costado, segtin corresponda) ‘ Sl ‘ X ‘ NO ‘
Apellidos y Nombres: | RASMUZZEN SANTAMARIA ROCIO VERONICA ‘ ORCID ID: | 0000-0001-8772-9360
Tipo de Documento: | DNI ’ X ’ Pasaporte ‘ ‘ C.E. ‘ ‘ Nro. de documento: | 22520752

4. Datos del Jurado calificador: (ingrese solamente los Apellidos y Nombres completos segtin DNI, no es necesario indicar el Grado Académico del

Jurado)

Presidente:

BUSTAMANTE OCHOA CARLOS, con DNI n°: 22512114

Secretario:

AGUILAR JARA, NORMA, con DNI n°®: 22422094

Vocal:

GUANILO LUNA ULISES, con DNI n°®: 22512731

Vocal:

Vocal:

Accesitario
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5. Declaracion Jurada: (Ingrese todos los datos requeridos completos)

a) Soy Autor (a) (es) del Trabajo de Investigacion Titulado: (Ingrese el titulo tal y como estd registrado en el Acta de Sustentacion)

"EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DEL SNACK (CASO OCTOGONOS) EN EL DISTRITO
DE HUANUCO, 2022"

b) El Trabajo de Investigacion fue sustentado para optar el Grado Académico 6 Titulo Profesional de: (tal y como estd registrado en SUNEDU)

TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO (A) EN ADMINISTRACION

c) El Trabajo de investigacion no contiene plagio (ninguna frase completa o parrafo del documento corresponde a otro autor sin haber sido
citado previamente), ni total ni parcial, para lo cual se han respetado las normas internacionales de citas y referencias.

d) Eltrabajo de investigacion presentado no atenta contra derechos de terceros.

e) Eltrabajo de investigacion no ha sido publicado, ni presentado anteriormente para obtener algin Grado Académico o Titulo profesional.

f) Los datos presentados en los resultados (tablas, graficos, textos) no han sido falsificados, ni presentados sin citar la fuente.

g) Los archivos digitales que entrego contienen la version final del documento sustentado y aprobado por el jurado.

h) Por lo expuesto, mediante la presente asumo frente a la Universidad Nacional Hermilio Valdizan (en adelante LA UNIVERSIDAD), cualquier
responsabilidad que pudiera derivarse por la autoria, originalidad y veracidad del contenido del Trabajo de Investigacion, asi como por los
derechos de la obra y/o invencién presentada. En consecuencia, me hago responsable frente a LA UNIVERSIDAD y frente a terceros de
cualquier dafio que pudiera ocasionar a LA UNIVERSIDAD o a terceros, por el incumplimiento de lo declarade o que pudiera encontrar causas
en la tesis presentada, asumiendo todas las cargas pecuniarias que pudieran derivarse de ello. Asimismo, por la presente me comprometo
a asumir ademas todas las cargas pecuniarias que pudieran derivarse para LA UNIVERSIDAD en favor de terceros con motivo de acciones,
reclamaciones o conflictos derivados del incumplimiento de lo declarado o las que encontraren causa en el contenido del trabajo de
investigacion. De identificarse fraude, pirateria, plagio, falsificacion o que el trabajo haya sido publicado anteriormente; asumo las
consecuencias y sanciones que de mi accién se deriven, sometiéndome a la normatividad vigente de la Universidad Nacienal Hermilio
Valdizan.

6. Datos del Documento Digital a Publicar: (ingrese todos los datos requeridos completos)

Ingrese solo el afio en el que sustento su Trabajo de Investigacion: (Verifique la Informacién en el Acta de Sustentacion) 2023
Modalidad de obtencién Tesis| X Tesis Formato Articulo Tesis Formato Patente de Invencion
,de: Grad: A.CBdTmICO 0 Trabaio de Investigacién Trabajo de Suficiencia Tesis Formato Libro, revisado por

Titulo Profesional: (Marque ) & Profesional Pares Externos
con X segun Ley Universitaria
con la que inicid sus estudios) Trabajo Académico Otros (especifique modalidad)
JEELTERE 0 COMPORTAMIENTO DECISION OCTOGONOS
(solo se requieren 3 palabras)
Tipo de Acceso: (Marque Acceso Abierto | X Condicion Cerrada (%)
con X segun corresponda) Con Periodo de Embargo (¥ Fecha de Fin de Embargo:

¢El Trabajo de Investigacion, fue realizado en el marco de una Agencia Patrocinadora? (ya sea por financiamientos de

. . L, . Sl NO X
proyectos, esquema financiero, beca, subvencion u otras; marcar con una “X” en el recuadro del costado segtin corresponda):

Informacion de la
Agencia Patrocinadora:

El trabajo de investigacion en digital y fisico tienen los mismos registros del presente documento como son: Denominacion del programa
Académico, Denominacién del Grado Académico o Titulo profesional, Nombres y Apellidos del autor, Asesor y Jurado calificador tal y como
figura en el Documento de Identidad, Titulo| completo del Trabajo de Investigacion y Modalidad de Obtencidn del Grado Académico o Titulo
Profesional segtin la Ley Universitaria con la que se inicid los estudios.
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7. Autorizacion de Publicacién Digital:

A través de la presente. Autorizo de manera gratuita a la Universidad Nacional Hermilio Valdizan a publicar 13 versién electrénica de este
Trabajo de Investigacidn en su Biblioteca Virtual, Portal Web, Repositorio Institucional y Base de Datos académica, por plazo indefinido,
consintiendo que con dicha autoarizacidn cualquier tercero podra acceder a dichas paginas de manera gratuita pudiendo revisarla, imprimirla
o grabarla siempre y cuando se respete la autoria y sea citada correctamente. Se autoriza cambiar el contenido de forma, més no de fondo,
para propdsitos de estandarizacién de formatos, como también establecer los metadatos correspondientes.

Firma:

Apellidos y Nombres:

GUZMAN VALVERDE ANDREA VANESA

Huella Digital
DNI: | 74064062
Firma:
Apellidos y Nombres: | MARTEL ARGUEZO, YONATAN ALFREDO
Huella Digital
DNI: | 72287902
Firma:

/
Apellidos y Nombres: | PONSEAQUINO DRISMER CESAR
Huella Digital
DNI: | 75007905
Fecha: 09/01/2024
Nota:

v No modificar los textos preestablecidos, conservar la estructura del documento.

.

Marque con una X en el recuadro que corresponde.

v Llenar este formato de forma digital, con tipo de letra calibri, tamafio de fuente 09, manteniendo la alineacién del texto que observa en el modelo,
sin errores gramaticales (recuerde las maydusculas también se tildan si corresponde).

¥ Lainformacién que escriba en este formato debe coincidir con la informacién registrada en los demads archivos y/o formatos que presente, tales
como: DNI, Acta de Sustentacion, Trabajo de Investigacion (PDF) y Declaracion Jurada.

v" Cada uno de los datos requeridos en este formato, es de caracter obligatorio segin corresponda.

Av. Universitaria N° 601-607 Pillco Marca / Biblioteca Central 3er piso — Repositorio Institucional
Teléfono: 062- 591060 anexo 2048 / Correo Electrénico: repositorio@unheval.edu.pe




